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8ÚVOD
Marketing, vědní obor dosti mladý, ale v dnešních podmínkách trhu už naprosto
nezastupitelný. Neexistuje firma, která by se bez znalostí a dovedností, které nám
marketingové vědění přináší, obešla.
 Firma se v současnosti už nemůže rozhodovat pouze na základě intuitivního myšlení. Musí
postupovat podle marketingových kroků, aby byla i nadále schopna udržet se na stále se
rozvíjejícím trhu, nabízet zákazníkům lepší statky a služby a  byla schopna se vyvíjet a
udržet krok s rostoucí konkurencí.
Samozřejmě se firmy nemohou orientovat  pouze podle marketingových koncepcí, tak jak
je uvádí teoretické prameny. Můžeme mít obsáhlé marketingové plány a strategie, kterým
ale bude chybět dostatečná orientace na zákazníka a jeho potřeby a naše firma přesto
nebude úspěšná a v konkurenčním boji bude daleko zaostávat za svými protivníky.
Je tedy potřeba tyto marketingové tahy upravovat podle přání našich zákazníků, aby se
firma stále držela na předních místech v konkurenčním boji a získávala lukrativní zakázky,
které ji pomůžou udržet se na trhu, který má stále větší nároky a požadavky.
Marketingové plánování je jednou z nejdůležitějších úloh managementu. Obsahuje data
kdy, kde a jak dosáhnout stanovených cílů. Při marketingovém plánování probíhá mezi
množstvím informací a analýz a mezi časovým tlakem. Chybná strategická rozhodnutí
mohou být ovšem pro každého podnikatele kritická. Strategické plánování musí proto vždy
vyústit v závěr, jak zvolené strategie zajistit finančně, lidskými zdroji, potřebnými
technologiemi, kapacitami nebo technikou, eventuelně potřebným know-how.  [6]
91. VYMEZENÍ PROBLÉMŮ, STANOVENÍ METOD, POSTUPU
ŘEŠENÍ  A CÍLŮ DIPLOMOVÉ PRÁCE
Ve své diplomové práci se zabývám jednou z částí marketingu a to konkrétně
marketingovou strategii. Toto téma jsem si vybrala po konzultaci se společnosti OHL ŽS,
a. s., která se zabývá výstavbou, opravami a modernizací železnic, silniční výstavbou
včetně doprovodných staveb.  Společnost patří mezi TOP 5  společností zabývající se
stavebnictvím na našem trhu. Po nedávném spojení této společnosti se španělskou, se firma
začala více zabývat průnikem na zahraniční trhy.
Po vytvoření zahraniční divize v Bulharsku, se společnost chce více orientovat i na naše
nejbližší sousedy a to konkrétně na slovenský stavební trh. Po tomto rozhodnutí jsem
společnosti nabídla svoji spolupráci a ve své diplomové práci se budu zabývat
vypracováním marketingové strategie pro zvýšení konkurenceschopnosti společnosti na
slovenském trhu.
1.1 Stručná historie firmy
Společnost ŽS Brno, a.s. (dále jen ŽS Brno) byla založena rozhodnutím zakladatele –
Federálního fondu národního majetku se sídlem v Praze, dne 31.3.1992. Původní název
společnosti při jejím založení byl Železniční stavitelství Brno, a.s. Ke změně názvu na ŽS
Brno, a.s. došlo dne 23.4.1993.
Akciová společnost ŽS Brno je přímým nástupcem státního podniku Železniční stavitelství
Brno. Tento podnik byl založen v roce 1952 a jeho úkolem byla výstavba, opravy a
modernizace železnic – tratí i budov – v Československu. Státní podnik Železniční
stavitelství Brno byl součástí výrobně-hospodářské jednotky Železničného stavebníctva
Bratislava. V osmdesátých letech zaměstnávalo Železniční stavitelství Brno až 3 200
zaměstnanců.
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V roce 1991 byla výrobně hospodářská jednotka zrušena a Železniční stavitelství Brno tři
čtvrtě roku fungovalo jako samostatný státní podnik. Ke dni 1. 4. 1992 byl státní podnik
transformován na akciovou společnost. Ta byla zařazena do první vlny kupónové
privatizace a po jejím skončení získala více než čtyři tisíce konkrétních vlastníků. Z
obchodních důvodů společnost přijala v roce 1993 nový název ŽS Brno, a.s.
Od zahájení projektu železničních koridorů prošla společnost velmi bouřlivým vývojem.
Výkony společnosti před zahájením prací na koridoru byly necelých 600 miliónů Kč, v
současné době  společnost dosáhla hodnoty tržeb téměř 9 miliard Kč.
V průběhu existence akciové společnosti došlo k obrovské vnitřní přeměně – původní
podnikatelská střediska byla postupně sdružována do divizí a na začátku roku 2000 byly
vytvořeny čtyři oborové závody. Před  závody byl postaven úkol plného rozvoje svěřeného
segmentu trhu. Závody tak plnily obchodní, výrobní a ekonomickou funkci v těchto
segmentech trhu:
 závod 20 – železniční stavitelství
 závod 30 – silniční a inženýrské stavitelství
 závod 40 – pozemní stavitelství
Dne 27. 3. 2006 byl na základě rozhodnutí představenstva a valné hromady společnosti
přijat nový název OHL ŽS, a.s., který odráží vazbu na mezinárodní skupinu pro stavební
činnost a služby OHL.
V současné době se OHL ŽS, a.s.  rozděluje na:
- Závod Dopravní stavby
- Závod Pozemní stavitelství
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1.2 Metody, postupy a cíle práce
Cílem mé diplomové práce je zhodnocení stavu společnosti OHL ŽS, a.s. a vytvoření
marketingové strategie potřebné k zvýšení konkurenceschopnosti společnosti na
slovenském trhu.
V diplomové práci budu jako  hlavní zdroj teoretických  poznatků používat odborné texty
z publikací týkající se dané problematiky, odborné texty ze skript a jako jeden ze zdrojů
budu  používat informace uvedené na  internetových stránek společnosti OHL ŽS, a.s..
Dále  v menší míře budu používat i informace uveřejněné na internetu.
V první části diplomové práce se budu snažit shrnout ucelenou podporu teoretických
poznatků, které se týkají dané problematiky, která je nezbytná k sestavení  marketingové
strategie. V teoretické části se budu především zabývat významem marketingovým mixem
a rozebráním jednotlivých  kroků marketingové strategie. Pozornost budu věnovat SWOT
analýze (silným a slabým stránkám, příležitostem a hrozbám) a komunikačnímu mixu.
Zdrojem se stanou  především odborné publikace z oblasti marketingu.
V analytické části se budu soustředit na získání konkrétních údajů, které by pomohly
ukázat současný stav společnosti a prostředí, ve kterém se zkoumaná společnost nachází.
K získání informací použiji všechny mě poskytnuté dokumenty, jak již od společnosti OHL
ŽS, tak rovněž od jejich konkurentů. Se společností budu spolupracovat na základě
osobních návštěv a telefonických dotazů.
V analytické části se rovněž budu zabývat finanční analýzou zkoumané společnosti a to
v rozmezí posledních tří let. Přesné otázky a oblasti, na které se v tomto oddílu budu
zaměřovat, jsou výsledkem konzultací s vedením společnosti a zástupci jednotlivých
oddělení.
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Jako zdroje informací v analytické části budu používat:
- propagační materiály společnosti OHL ŽS, a.s. a jejich vybraných konkurentů
- informace pracovníků vybraných společností
- informace uváděné na internetových stránkách vybraných společností
- vlastní zkušenosti nabyté praxí
Kapitola, ve které bude navržená marketingová strategie je vypracována na základě
konzultací s vedoucím mé diplomové práce,  konzultací s vedoucími pracovníky
společnosti a na základě nabytých zkušeností a vlastních znalostí.
Hlavní cíle diplomové práce
 Sestavení marketingové strategie, která by zvýšila konkurenceschopnost společnosti na
Slovenském trhu.
Dílčí cíle diplomové práce
 Zhodnotit počáteční stav ve společnosti
 povedení analýzy makroprostředí (vnějšího prostředí)
 provedení analýzy slovenského trhu
 provedení analýzy trhu/ziskovosti
 provedení analýzy zákazníků
 provedení analýzy konkurence
 provedení analýzy vnitřního prostředí
 provedení finanční analýzy společnosti
 vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti
 provedení analýzy příležitostí a hrozeb pro společnost
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 provedení finanční analýzy společnosti
 vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti
 provedení analýzy příležitostí a hrozeb pro společnost [12]
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2. FIRMA  OHL ŽS,  A. S.
2.1 Základní údaje o firmě
Obchodní firma: OHL ŽS, a. s.
Sídlo: Brno - střed, Burešova 938/17
PSČ 660 02
Společnost ŽS Brno, a. s. byla založena rozhodnutím zakladatele – Federálního fondu
národního majetku se sídlem v Praze 7, nábřeží kpt. Jaroše 1000, dne 31.3. 1992. Původní
název společnosti při jejím založení byl Železniční stavitelství Brno, a. s. Ke změně názvu
na ŽS Brno, a. s. došlo z rozhodnutí společnosti a tato změna byla povolena usnesením
Okresního soudu Brno – venkov zn.: Firm 7190/93/RG B 695/4/5/140 dne 22.4. 1993,
přičemž rozhodnutí nabylo právní moci dne 23.4. 1993. Dne 27. 3. 2006 byl na základě
rozhodnutí představenstva a valné hromady společnosti přijat nový název OHL ŽS, a.s.,
který odráží vazbu na mezinárodní skupinu pro stavební činnost a služby OHL Group. [12]
2.2  Právní forma organizace
Právní formou organizace je  akciová společnost. Používá zkratku a. s. Její právní
předchůdce je Železniční stavitelství Brno, státní podnik, který byl založen v roce 1952.
Základní kapitál společnosti je ve výši 486 463 000,- Kč a je plně splacen. Základní kapitál
je rozdělen do 486 463 kusů akcií znějících na majitele. Akcie jsou vydány v zaknihované
podobě a jmenovitá hodnota každé akcie je 1 000,- Kč.
Ve smyslu ustanovení § 66 a) obchodního zákoníku č. 513/1991 Sb. V platném znění je
společnost součástí koncernu, a to z titulu své pozice jako osoby ovládané, tak i z pozice
osoby ovládající. V souladu s ustanovením odstavce 9 citovaného paragrafu byla
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zpracována Zpráva o vztazích mezi ovládající a ovládanou osobou a o vztazích mezi
ovládanou osobou a ostatními osobami ovládanými stejnou ovládající osobou. [12]
2.3 Předmět podnikání, výrobní sortiment a sortiment služeb
Činnost závodu Železniční stavitelství
 komplexní stavby a rekonstrukce železničního svršku a spodku nejen pro ČD a.s.,
ale i pro mimodrážní odběratele
 stavba a rekonstrukce tramvajových drah a kolejových vleček
 engineering pro železniční stavby, zpracování technicko provozní dokumentace
zakázky, zavádění moderních, progresivních technologií železničního svršku a
spodku
 výkony a pronájem široké palety silniční mechanizace a traťových strojů včetně
jejich servisu
 speciální technologické postupy železničního svršku a spodku
 opravy motorových vozidel, stavebních a traťových strojů, drobné stavební
mechanizace
 dodávky staveb, vč. vývoje a realizace elektrotechnologií
 řídící systémy elektro
 elektromontážní práce
 výroba rozvaděčů
Činnost závodu Pozemní stavitelství
 komplexní působení v oblasti pozemního stavitelství, zabezpečování velkých a
rozsáhlých stavebních celků (objekty bytového, občanského, průmyslového a
inženýrského stavitelství) z pozice vyššího dodavatele
 pro zákazníky a partnery zajištění úplné realizace stavebních děl na klíč
 inženýrské, projektové a poradenské služby
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Závod zajišťuje rozsáhlé spektrum stavební výroby vč. dodání projektové dokumentace.
Mezi obory jeho činnosti patří:
1. stavby občanské vybavenosti pro




 ubytování a rekreaci (hotely, ubytovny, rekreační zařízení)
2. stavby pro bydlení:
 residenční areály, bytové domy
 rodinné domy
3. stavby hal, stavby pro průmysl a obchod:
 výrobní a skladové haly
 haly pro obchod a služby
 sportovní haly
4. inženýrské stavby:
 inženýrské sítě – vodovody, kanalizace (stokové sítě, protlaky, kolektory)
 čistírny odpadních vod, čistírny kontaminovaných vod
 úpravy vodních toků
 protipovodňová opatření
 rekultivace území a likvidace starých ekologických zátěží [12]
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2.4 Současnost
Společnost OHL ŽS, a.s. je multioborovou stavební firmou, která ve svém oboru patří mezi
5 nejvýznamnějších stavebních společností působících v České republice. Dle vyhodnocení
Svazu podnikatelů ve stavebnictví je na 5. místě v kategoriích „podniky stavební výroby –
dle objemu tržeb“, „podniky stavební výroby – dle velikosti aktiv“ a „podniky stavební
výroby – dle počtu zaměstnanců“.
Uplatňujeme zásady udržitelného rozvoje, tzn. rovnováhu mezi hospodářským rozvojem,
šetrným přístupem k životnímu prostředí a sociální odpovědností. Svoje dovednosti
aplikujeme u železničních i silničních, pozemních i inženýrských, technologických,
energetických a také ekologických staveb.
V praxi zohledňujeme nejen kvalitu prováděných prací na základě vysoké technické úrovně
společnosti, ale také pozitivní vztah k životnímu prostředí a zásady bezpečnosti práce.
V oblasti systémů řízení jsme dosáhli řady úspěchů, např. v rozvoji integrovaného systému
řízení. Jako první firma v České republice a první stavební firma v Evropě jsme se stali
držitelem certifikátu „Uznání za excelenci“ („Recognized for Excellence“) v Evropě,
úroveň 2 dle modelu EFQM.
Úspěšně pronikáme také na zahraniční trhy, např. do Bulharska, Řecka, Chorvatska, na
Slovensko, do Maďarska či Černé Hory. Od roku 2003 je OHL ŽS součástí nadnárodní
španělské stavební společnosti pro stavebnictví, koncese a služby, Skupiny OHL.
Protože se domníváme, že je nutné, aby se součástí firemní kultury stalo také přijetí určité
společenské zodpovědnosti, OHL ŽS, a.s., jako významná stavební firma, cíleně podporuje
aktivity v oblasti umění, kultury, školství, zdravotnictví a sportu. [12]
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2.5 Historie firmy
Společnost ŽS Brno, a. s. je přímým nástupcem státního podniku Železniční stavitelství
Brno. Tento podnik byl založen v roce 1952 a jeho úkolem byla výstavba, opravy a
modernizace železnic – tratí i budov – v Československu. Od roku 1971 byl státní podnik
Železniční stavitelství Brno součástí výrobně-hospodářské jednotky (VHJ) Železničného
stavebníctva Bratislava. V osmdesátých letech zaměstnávalo Železniční stavitelství Brno až
3 200 zaměstnanců.
Obr 1. Historie firmy
Zdroj: OHL ŽS.CZ
Státní podnik realizoval mnoho významných staveb:
 zdvoukolejnění trati České Budějovice – Veselí nad Lužnicí
 doprovodné stavby pro výstavbu jaderné elektrárny Temelín
 mostní stavby na trati Střelice – Okříšky
 sanace tunelů Čremošné, Bratislava, Libřice, Skochovice, Davle, Špičák
 stavební práce na trati Brno – Česká Třebová
V roce 1991 byla VHJ zrušena a Železniční stavitelství Brno tři čtvrtě roku fungovalo jako
samostatný státní podnik. Ke dni 1. 4. 1992 byl státní podnik transformován na akciovou
společnost. Ta byla zařazena do první vlny kuponové privatizace a po jejím skončení
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získala více než čtyři tisíce konkrétních vlastníků. Z obchodních důvodů společnost přijala
v roce 1993 nový název ŽS Brno, a. s.
V roce 1993 se společnosti podařilo zaujmout pozici významného dodavatele v projektu
modernizace železničních koridorů. Jako vyšší dodavatel ŽS Brno, a. s. realizovala a stále
realizuje tyto koridorové stavby při modernizacích a optimalizacích úseků tratí:
 Poříčany – Úvaly
 Uhersko – Choceň
 Brno – Skalice nad Svitavou
 státní hranice Rakouska – Břeclav – Vranovice
 Břeclav – Hodonín
 Přerov – Hranice
 Hranice – Studénka
 Studénka – Ostrava
 Děčín, průjezd železničním uzlem
 Krasíkov – Česká Třebová
Na některých koridorových stavbách se společnost podílela jako subdodavatel:
 Skalice nad Svitavou – Česká Třebová
 Vranovice – Brno
 Hodonín – Moravský Písek
 Pardubice – Uhersko
Od zahájení projektu modernizace železničních koridorů prošla společnost velmi bouřlivým
vývojem. Výkony před zahájením prací na koridoru byly necelých 600 milionů Kč, v
současné době produkuje ročně společnost téměř 8,5 miliardy Kč výkonů.
V akciové společnosti došlo postupně k významné vnitřní přeměně – původní
podnikatelská střediska byla postupně sdružována do divizí a na začátku roku 2000 vznikly
20
oborové závody, které mají za úkol plný rozvoj svěřeného segmentu trhu a plní tak funkci
obchodní, výrobní a ekonomickou v těchto segmentech trhu:
 závod 20 – železniční stavitelství
 závod 30 – silniční a inženýrské stavitelství
 závod 40 – pozemní stavitelství
Dne 27. 3. 2006 byl na základě rozhodnutí představenstva a valné hromady společnosti
přijat nový název OHL ŽS, a.s., který odráží vazbu na mezinárodní skupinu pro stavební
činnost a služby OHL Group.
Dne 27.12.2007 byla založena společnost OHL Pozemní stavby, a.s. na Slovensku,
následně 15.2.2008 byla společnost zapsána do obchodního rejstříku v Bratislavě.
Společnost má základní kapitál 5.000.000,- slovenských korun. Podíl OHL ŽS, a.s. na
základním kapitálu je 100 %. Celý vklad byl v lednu 2008 splacen. Úkolem společnosti je
zajištění pozice skupiny OHL na trhu pozemních staveb na Slovensku. [12]
2.6 Produkty a služby
Společnost  OHL ŽS je univerzální společností, která se realizuje ve všech typech projektů
pozemního a inženýrského stavitelství. Svou velikostí, charakterem nabízených produktů a
služeb je schopna zajistit komplexní dodávku staveb a s tím související služby. Její
velikost, pevné postavení na stavebním trhu, kvalifikační způsobilosti managementu a
zaměstnanců, celá řada referencí z významných staveb a certifikace představují dobrou
vizitku pro případné investory či partnery.
Železniční stavby
Základní činnosti na segmentu železničních staveb jsou komplexní stavby a rekonstrukce
a sanace železničního spodku a vršku na železničních tratích. Doplňkově společnost působí
i na stavbách tramvajových tratí.
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Konkurenční výhody představují progresivní technologie, dlouholeté zkušenosti,
kompletní rejstřík oprávnění, reference z významných staveb.
Tab 1. Referenční zakázky – stavby koridorů
Název Odběratel Objem
1. Traťový úsek Přerov – Hranice České dráhy, s.o. 3,9 mld. Kč
2. Modernizace trati Hranice – Studénka České dráhy, s.o. 4,1 mld. Kč
3. Modernizace trati Studénka – Ostrava České dráhy, s.o. 2,8 mld. Kč
4. Průjezd železničním uzlem Děčín České dráhy, s.o. 1,4 mld. Kč
5. Optimalizace traťového úseku Krasíkov – Česká Třebová České dráhy, s.o. 4,2 mld. Kč
Zdroj: Interní dokumenty OHL ŽS
Inženýrské stavby a silnice
Základní činnosti na segmentu inženýrských staveb a silnicích jsou:
- novostavby, rekonstrukce a opravy železobetonových a ocelových mostů silničních a
železničních na pevné a posuvné skruži
- stavby komunikací malého rozsahu
- stavba a rekonstrukce inženýrských sítí za použití mechanizovaných štítů, klasické
ražby, mikrotunellingu, protlaků a horizontálního vrtání
- stavba ČOV
- speciální technologie (chemické injektáže, sanace, izolace)
Konkurenční výhody představují tradice v oboru podzemní stavby, mosty a sanační práce,
výhradní postavení v technologii štítování velkých profilů, reference z významných staveb.
Tab 2. Referenční zakázky - silnice   
Název Odběratel Objem
1 Novostavba sillnice I/44 – Mikulovice obchvat Ředitelství silnic a dálnic ČR 140 mil. Kč
2 Stavba silnice II/487 – Halenkov Ředitelství silnic a dálnic ČR 15 mil. Kč
3 Komunikace Velkého městského okruhu v Brně Ředitelství silnic a dálnic ČR 434 mil. Kč
4 Obchvat Jihlavy Ředitelství silnic a dálnic ČR 560 mil. Kč
Zdroj: Interní dokumenty OHL ŽS
22
Pozemní stavby
Základní činností na segmentu pozemních staveb je výstavba staveb pozemního
charakteru:
 vyšší dodavatelství – projektový management a kompletace nadzemních staveb
(stavebních celků) včetně technologických.
- s převahou stavebních děl (objektů) charakteru pozemního stavitelství
- charakteru regionálních projektů pozemního, inženýrského a
vodohospodářského charakteru pro regionální investory připravovaných a
kompletovaných zejména mimobrněnskými regionálními divizemi závodu PS
ve spolupráci s ostatními oborovými závody OHL ŽS
 řízení realizace stavebních děl (objektů) v příbuzných nebo stavební celky
doplňujících oborech inženýrského stavitelství
Konkurenční výhody představují dobré reference o realizovaných stavbách, certifikace
procesů, ocenění, široké územní pokrytí relevantního trhu.
Tab 3. Referenční zakázky – pozemních staveb   
Název Odběratel Objem
1 Administrativní a provozní areál fy BUDERUS Praha České nemovitosti a.s. 65 mil. Kč
2 Budova VZP - Brno Všeobecná zdravotní pojišťovna 131 mil. Kč
3 Fakultní nemocnice Olomouc Fakultní nemocnice Olomouc 288 mil. Kč
4 BVV, Pavilon „V“ - Brno BVV, a.s. 352 mil. Kč
5 Městské divadlo – Brno, Lidická Městské divadlo Brno 245 mil. Kč
6 Kaskádový obytný dům Olomouc Bytové družstvo Pyramida Olomouc 70 mil. Kč
7 Brno, ul. Jamborova, rekonstrukce domu č. 57/59 Statutární město Brno 27,3 mil. Kč
8 Bytové domy Břeclav, K.H.Máchy Město Břeclav 50,6 mil. Kč
9 Bytový dům Mošnerova ul., Olomouc ŽS Real, a.s. 54 mil. Kč
10 Rekonstrukce ubytovny Černý Most, Praha České nemovitosti a.s. 55 mil. Kč
Zdroj: Interní dokumenty OHL ŽS
Energetické a ekologické stavby
Základní činnosti na segmentu energetických a ekologických staveb jsou:
 Energetické stavby
- dodávky a vývoj měnírenské technologie včetně projektů pro ČD a MHD,
výroba elektrických rozváděčů, energetické technologické celky, kotelny,
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úsporná energetická opatření (např. Luže), elektrická vedení venkovní,
trafostanice
Tab 4. Referenční zakázky – energetické stavby
Název Odběratel Objem
1 Měnírna Kačerov Dopravní podnik hl.m.Prahy a.s. 200 mil. Kč
2 Měnírna Hydro-Plzeň Útvar investic města Plzně 98 mil. Kč
3 Měnírna Karlín Dopravní podnik hl.m.Prahy a.s. 50 mil. Kč
Zdroj: Interní dokumenty OHL ŽS
 Ekologické stavby
- kotelny na biomasu, ČOV, vodovody, kanalizace, plynovody, spalovny,
nízkoenergetické domy
Tab 5. Referenční zakázky – ekologické stavby
Název Odběratel Objem
1 Náhrada uhlí spalováním biomasy Bystřice nad
Pernštejnem
Město Bystřice 140 mil. Kč
2 Rekonstrukce pavilonu G Luže - Košumberk HDL Luže - Košumberk 32 mil. Kč
3 Úprava přednádr.prostoru Olomouc Magistrát města Olomouce 3 mil. Kč
Zdroj: Interní dokumenty OHL ŽS
 Technika prostředí staveb
- technická vybavení budov (elektro, voda, topení, EPS, datové sítě, měření a
regulace)
Tab 6. Referenční zakázky – technika prostředí staveb
Název Odběratel Objem
1 Výstavba BKR Vyškov BKR ČR 5 mil. Kč
2 ČD DDC, průjezd žel.uzlem Děčín ČD DDC, správa Praha 6 mil. Kč
3 Obchodní centrum Přerov – Lýsky Sallerova výstavby 3 mil. Kč
Zdroj: Interní dokumenty OHL ŽS
Konkurenční výhody představují dobré reference na měnírny MHD a napájecí stanice pro
ČD, aplikace vlastního softwaru řízení technologických procesů, využití metodiky čistší
produkce, aplikace úsporných opatření, měření a regulace, ocenění.
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3. NEJNOVĚJŠÍ TEORETICKÉ POZNATKY V OBLASTI
MARKETINGU
Má-li většina lidí včetně některých manažerů definovat marketing, potom obvykle říká, že
marketing znamená „prodej“ nebo „reklamu“. Prodej i reklama jsou součástí marketingu,
ale marketing sám o sobě je mnohem víc. Zatímco např. prodej se snaží přimět zákazníky
k nákupu zboží, které podnik již vyrobil, marketing usiluje o to, aby podnik vyráběl a
prodával zboží, které zákazník požaduje, a to tím, že jeho potřeby a přání zjišťuje a že jim
přizpůsobuje své produkty.
Vzhledem k tomu, že marketing představuje skutečně velmi široký a rozsáhlý soubor
lidských aktivit, lze na něj nazírat z různých aspektů. Proto jsou jeho definice formulovány
z odlišných vědeckých i praktických hledisek. Definice marketingu bývá vymezena
každým autorem trochu jinak. Uvádím několik z nich:
Současný marketing je podnikatelskou koncepcí, která usiluje o nalezení rovnováhy mezi
zájmy dvou poměrně protichůdných sil – zákazníka na jedné a manažera firmy na druhé
straně. Prvním heslem profesionálního marketingu je proto orientace na zákazníka a
uspokojování jeho potřeb. To, nakolik se firma přiblíží svému zákazníkovi, dnes do značné
míry určuje její postavení na trhu a budoucí vzestup či pád. Druhým a neméně důležitým
cílem je v podmínkách tržního hospodářství samozřejmě tvorba přiměřeného zisku, z něhož
je financován další rozvoj podniku nebo organizace.
P. Kotler marketing definuje jako „společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a
skupiny získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných
produktů s ostatními.“ [6]
„Marketing je procesem plánování a naplňování koncepce, oceňování, propagace a
distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny,
uspokojující potřeby jedinců a organizací.“ /American Marketing Association, 1985/
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„Marketing je myšlenkovým procesem, který staví zákazníka na první místo. Je završen
organizací podniku a aktivit, které vykonává a to takovým způsobem, aby potřeby
zákazníků byly identifikovány a uspokojeny efektivně.“ /D. W. Foster/
3.1 Marketingová strategie
Představuje široký marketingový přístup, který bude využíván proto, aby se splnily cíle
plánů.
Rozumí se dlouhodobá koncepce činností podniku v oblasti marketingu a jejím smyslem je
promyšleně a účelně rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly být co nejlépe splněny dva
základní cíle. A to spokojenost zákazníka a dosažení výhody v konkurenčním boji. Přijatá
strategie se tak odráží v návrhu a vývoji produktu, ve výrobkové politice, ve výběru
cílového trhu, ve způsobu komunikace se spotřebitelem, při stanovení ceny a ve volbě cest
distribuce.
Vytváření optimální strategie není jednorázovou činností. Spíše je neustálým procesem
hledání a nacházení, pokusů a omylů a učení se z chyb konkurence. I strategie, která je ve
své době úspěšná, musí být korigována s ohledem na stále se měnící podmínky trhu. Určitý
rámec marketingové strategie vyplývá přímo ze struktury odvětví, ve kterém firma podniká.
Při rozhodování o zásadních krocích firmy v konkurenčním prostředí je významným
pomocníkem teorie her, která je užívaným prostředkem rozhodování v otázkách vstupu na
trh či v otázkách změny cenové nebo propagační politiky a rovněž se uplatňuje  při
formulaci strategie, zajišťující dlouhodobou stabilitu v odvětví.











- výzkum a vývoj
- marketingový výzkum
3.1.1  Druhy podnikových strategií
Lze formulovat mnoho typů podnikových strategií. Můžeme je zařadit do tří druhových
typů, které poskytují dobrý výchozí bod pro strategické myšlení. Tyto tři varianty strategie
jsou :
1) Nákladová priorita – firma usiluje o to, aby dosáhla nejnižších nákladů na výrobu a
distribuci, a tak nabídla výrobky za nižší cenu než její konkurenti a v důsledku toho
získala větší podíl na trhu. Smyslem tohoto úsilí je dosáhnout co největšího ziskového
rozpětí při vysokém objemu tržeb a malém zisku z prodané jednotky. Vytvořené
prostředky jsou pak co možná největší mírou reinvestovány do efektivnějšího vybavení
a dokonalejších výrobních technologií. Tuto strategii obvykle uplatňují podniky, které
se orientují na velmi rozsáhlý a svým charakterem masový trh.
2) Diferenciace – firma se soustřeďuje na dosažení dokonalého výkonu v některé důležité
oblasti přínosu pro zákazníka. Tato taktika může být naplněna např. jedinečností
produktu, poskytováním doplňkové služby k produktu, odlišení reklamou, nápaditostí
obalu, odlišení nízkou cenou, způsobem distribuce apod. Podnik tedy rozvíjí ty své
silné stránky, které mu umožňují získat v některé takovéto oblasti konkurenční výhody.
Jen velmi těžko však lze získat dominantní postavení ve všech důležitých oborech
činnosti. Tuto strategii obvykle uplatňují především střední a menší podniky, jimž jejich
omezené finanční zdroje nedovolují vstoupit do přímé konfrontace s těmi podniky, které
na trhu zaujímají vedoucí pozici.
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3) Ohnisko soustředění – firma se zaměří spíše na jeden či více úzkých segmentů trhu,
místo toho, aby usilovala o celý trh. Firma se soustřeďuje na to, aby co nejlépe
poznávala potřeby těchto segmentů a usiluje o vedoucí postavení v ceně nebo v jiné
odlišné oblasti zájmu zákazníků. Příčinou koncentrace podniku na určitou trhu obvykle
bývá nemožnost anebo nevýhodnost působení na trh jako na nediferencovaný celek.
Tuto strategii uplatňují podniky, které nemají dostatek zdrojů pro obsluhu trhu velkého
rozsahu, mají vysokou ziskovost v některém segmentu trhu nebo malou konkurenci na
určitém segmentu.
Ve firemní praxi se však obvykle nepoužívá pouze jeden typ strategie, ale zpravidla
kombinace všech tří typů tak, aby strategie byla opravdu efektivní. Často také dochází
k tomu, že podniky kombinují strategii soustředění se strategií diferenciace anebo se
strategií nízkých nákladů. Strategie diferenciace a strategie nákladové priority však jsou
dost protikladné a navzájem se spíše vylučují.
3.2 Marketingové prostředí firmy
3.2.1 Konkurenční situace
Jsou identifikováni hlavní konkurenti, je popsána jejich velikost, cíle, tržní podíl, kvalita
výrobku, marketingová strategie a ostatní charakteristiky, které jsou vhodné pro pochopení
jejich záměrů a chování.
3.2.2 Situace makroprostředí
Popisuje trendy širokého makroprostředí mající dopad na budoucnost této řady produktů.
Demografické prostředí: V demografickém prostředí zajímají manažery především lidé,
kteří vytvářejí trhy (velikost a tempo růstu populace, věková a národnostní struktura
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obyvatelstva, vzdělanost a počet pracujících, změny standardu rodiny a geografické
přesuny obyvatelstva)
Ekonomické prostředí se může měnit poměrně rychle. Zahrnuje činitele, kteří ovlivňují
kupní sílu spotřebitele a strukturu jeho výdajů (inflace, nezaměstnanost apod.). Celková
kupní síla závisí na běžných příjmech, cenách a úsporách.
Přírodní prostředí zahrnuje dodržování přísných předpisů na ochranu životního prostředí.
Ubývání přírodních zdrojů, rostoucí náklady na energii, zvyšující se hladina znečištění
životního prostředí a měnící se legislativní opatření představují nejen potencionální hrozby,
ale i nové příležitosti.
Technologické prostředí vykazuje urychlování technologických změn, množství inovačních
příležitostí, výdaje na výzkum a vývoj, zaměření na menší technologické změny a vzrůst
předpisů regulující tyto změny.
Politické a legislativní prostředí silně ovlivňuje marketingová rozhodnutí. Toto prostředí
zahrnuje zákony, vládní organizace a nátlakové skupiny, které ovlivňují a omezují různé
organizace a jednotlivce.
Sociální a kulturní prostředí ovlivňuje způsob života i chování lidí, což působí na jejich
nakupování a eventuálně i na ekonomické, politické a legislativní prostředí. [2, 6]
3.2.3 Rozbor příležitostí a sporných otázek
Na základě údajů popisující běžnou marketingovou situaci potřebuje manažer identifikovat
hlavní příležitosti-hrozby a silná-slabá místa a sporné otázky, stojící před firmou v průběhu
plánovaného období.
Rozbor příležitostí (opportunity) / hrozeb (threat)   O-T analýza
Jsou identifikovány hlavní příležitosti a hrozby jimž firma čelí. Příležitosti a hrozby se
vztahují k vnějším faktorům, které mohou ovlivnit budoucnost obchodu. Jsou psány tak,
aby navrhovaly některé možné akce, které by mohly být podniknuty. Manažér by měl
seřadit příležitosti a vážná ohrožení tak, aby významnější z nich získaly zvláštní pozornost.
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Rozbor silných (strength) / slabých (weakness) stránek   S-W analýza
Pro zpracování hodnotné marketingové strategie je nutné zhodnotit vnitřní situaci podniku.
Silná místa firmy naznačují jisté strategie, při jejichž použití by mohla být firma úspěšná,
zatímco slabé stránky firmy míří na věci, kterých se firma potřebuje vyvarovat, nebo které
chce vylepšit.
Analýza sporných otázek   SWOT analýza
Firma využívá výsledků O-T a S-W analýz, aby definovala hlavní sporné otázky, které
musí být v plánu předloženy. Rozhodnutí o těchto sporných otázkách povedou
k následnému stanovení cílů, strategií a taktiky. [2, 6, 8]
Cíle
Zde zná vedení sporné otázky a stojí před některými základními rozhodnutími. Cíle
povedou následný výzkum strategií a akční programy. Musí stanovit dva typy cílů:
Finanční cíle
Vlastníci budou hledat specifickou dlouhodobou míru návratnosti investic a budou znát
zisky, jichž by v běžném roce rádi dosáhli.
Marketingové cíle
Finanční cíle musí být přeměněny v marketingové cíle. Soubor cílů by měl splňovat jistá
kritéria, a to:
- každý cíl by měl být deklarován jednoznačně a kvantifikován vymezeným časovým
obdobím pro jeho dosažení
- různé cíle by měly být vnitřně sladěné
- cíle by měly být vytyčeny hierarchicky, pokud možno s nižšími cíli, odvozovanými od
vyšších cílů
- cíle by měly být dosažitelné, ale dostatečně mobilizující, aby stimulovaly maximální
úsilí. [6, 8]
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SMART  metoda cíle
Od vize se odvíjí definice hlavních  cílů (GOAL) a dílčích cílů (OBJECTIVES). Cíle jsou
pomyslné body jimiž musíme projít cestou k naplnění vize. Důležité je, aby měl cíl všechny
parametry správně nadefinovaného cíle.
S - specifický je velmi důležité. Jde o to, aby tvůrci cílů nadefinovali přesně podmínky, za
kterých má být cíl dosažen.
M -  měřitelnost cílů je důležitým motivačním činitelem. Jasně nám ukazuje zda jsme nebo
nejsme úspěšní.
A – akceptovat cíle je to nejdůležitější  pokud  nepřesvědčíme náš tým, aby cíle akceptoval
a přijal za své z cílů SMART nám zbude SM-RT. Nejsnáze přesvědčíte ty, kteří již dříve
pochopili nutnost změn.
R - reálnost cílů je často jen stěží definovatelná. Jedná se často spíše o psychickou bariéru.
Zda budeme opatrní a stanovíme si malé obraty, kterých chceme dosáhnout, nebo budeme
odvážní a odvážné budou i naše myšlenky na reálnost plánu.
T – termíny potřebujeme mít nadefinované pro stanovení i plnění cílů.Není důležitý jen
konečný termín, ale rovněž je třeba definovat termíny průběžných kontrol. Jejich výsledky
vám ukáží, kde je třeba přidat a která ze zvolených cest je tou pravou a po které je lépe
raději nejít.[14]
3.2.4 Porterův diamant
Michael Porter ve své knize Národnostní zvýhodnění v oblasti konkurence tvrdí, že existují
vnitřní dané příčiny, proč některé národy jsou soutěživější než druhé a proč některé oblasti
průmyslu uvnitř národů samých jsou více soutěživé než ty druhé. Schéma, které používá je
známo pod názvem „Porterův diamant“
Porter naznačuje, že národní domovská podstata organizace hraje důležitou roli ve
vytváření pravděpodobně možné míry dosažení úspěchu v globálním měřítku. Tato
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domovská základna je zdrojem základních faktorů, které jsou organizace schopny dále
rozvíjet a rozšiřovat za účelem získání takovýchto výhod.
1. faktorové podmínky – pomohou osvětlit základ výhod na národní úrovni. Tyto
speciální faktorové podmínky jsou výhodou a jsou dále rozvíjeny za účelem získání
zvýhodňujících faktorů využitelných v konkurenci.
2. stav domácí poptávky – formulují se charakteristické znaky, které zvýhodňují
organizace. Například vysoké požadavky japonských zákazníků na elektrické a
elektronické přístroje se staly hybným momentem tohoto průmyslu v Japonsku.
3. příbuzné a podpůrné oblasti – úspěch jedné oblasti průmyslu může spustit úspěšnost
příbuzného odvětví. Tyto odvětví spolu souvisejí, navzájem se podporují a profitují
jedna ze druhé.
4. firemní strategie, struktura a rivalita – důležitý je rozsah domácí soutěže uvnitř
národa. Pokud budou domácí firmy soupeřit mezi sebou, dosáhnou úspěchu v tomto
odvětví i mimo hranice. [4]
Obr 2. Porterův diamant














V roce 1965 Igor Ansoff navrhl matici čtyř strategií, která se stala velice známou. Tato
matice zahrnuje strategii proniknutí na trh, vývoje nového výrobku, rozvoje trhu a
diversifikační strategii.
1. tržní penetrace – strategie, která umožňuje rozvoj firmy zvýšením objemu prodejů
stávajících výrobků na stávajícím trhu
2. vstup na nové trhy – strategie podporující rozvoj firmy prostřednictvím vstupu do
nových tržních segmentů, ve kterých firmy uplatňuje stávající výrobky
3. vývoj nových výrobků – firma nabízí upravené, inovované či zcela nové výrobky
stávajícím tržním segmentům
4. diverzifikace – firemní růst je realizován akvizicemi, popřípadě rozvojem zcela
nových aktivit mimo tradiční pole působnosti firmy [5, 13 ]
Obr 3. Ansoffova matice










Stávající produkty Nové produkty
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3.2.6 Model BCG
Často užívaný nástroj klasifikace produktu podle předpokládaného zisku. Je založen na
koncepci, že ziskovost jednotlivých strategických podnikatelských jednotek je spjata
s podílem firmy na daném trhu a tempem růstu tohoto trhu. Tento podíl je vyjadřován
poměrem tržeb firmy k tržbám v daném odvětví.
Obr 4. Model BCG
Zdroj: Horáková, Marketing v současné světové praxi str 58
Hvězda – zahrnuje takové výrobky a služby, kterými podnik ovládá velkou část trhu, jehož
rozsah rychle vzrůstá. Tvorba i spotřeba finančních prostředků jsou zhruba v rovnováze.
Jak se bude v budoucnosti tempo růstu trhu snižovat, přejdou do kategorie Dojná kráva.
Dojná kráva – obsahuje takové produkty, jimiž firma ovládá velkou část trhu, avšak daný
trh roste pomalu. S ohledem na rozsáhlejší zkušenosti s výrobou a prodejem produktu

























zkušenost vyplývá z vysokého podílů na trhu. Pomalý růst trhu znamená, že v nejbližším
období nebudou zapotřebí velkých investic do budov a strojního zařízení, ani do pracovních
sil. Tyto produkty tedy vytvářejí výrazně větší množství peněžních prostředků než samy
spotřebovávají. Volné prostředky lze proto investovat do jiných strategických
podnikatelských jednotek.
Otazník – je reprezentován výrobky či službami, které mají nízký podíl na trhu v situaci,
kdy trh vykazuje vysoké roční tempo růstu. Rozsah nutných investic převyšuje tržby
pramenící z prodeje produktu a finanční krytí uchvácení další části trhu musí být zajištěno
z jiných zdrojů. Produkty spadající do Otazníků obvykle nestačí vytvořit dostatečné
množství finančních prostředků pro další investice, které by mohly zajistit zvýšení
současného podílu firmy na celkovém trhu. K dosažení tohoto cíle proto bude zapotřebí
vynaložit značné množství peněžních prostředků. Jedná se o negativní tok příjmů.
Pes – obsahuje produkty, jimiž firma ovládá pouze malou část trhu. Daný trh vykazuje
nízké roční tempo růstu. Tyto produkty v podstatě ani nevytvářejí, ani nespotřebovávají
velké množství peněžních prostředků, avšak jsou málo ziskové.
Růst trhu je obvykle mimo možnosti přímého působení, a proto se podíl na trhu snažíme
ovlivnit prostřednictvím investiční politiky. Můžeme sledovat čtyři strategie:
Zvyšovat podíl na trhu – přichází v úvahu většinou pro produkty v kvadrantu Otazníky a
vyžaduje finanční podporu pro investiční činnost převyšující rozsah vytvořených
prostředků.
Udržet stávající podíl na trhu – pro produkty ve stadiu zralosti se silným podílem na trhu –
Dojná kráva – s předpokladem, že si udrží silně pozitivní tok příjmů.
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Snižovat podíl na trhu – cílem je zvýšit okamžitý příjem bez ohledu na důsledky v delším
časovém kontextu. Užívá se  zejména pro produkty Dojná kráva s nepříznivou budoucností,
ale i u produktů Otazníků a Psů.
Opouštět trhu – je spjata se záměrem prodat nebo jinak likvidovat určitou strategickou
podnikatelskou jednotku. Peněžní prostředky je účelné investovat do jiné oblasti. Jedná se o
produkty z Psů a o ty produkty z Otazníků, které nemohou být finančně podporovány. [2 ]
3.3 Průmyslový trh
Hlavními odvětvími, vytvářejícími průmyslový trh jsou:
• zemědělství a lesnictví,
• těžební a zpracovatelský průmysl,
• stavebnictví,
• doprava a spoje,
• bankovnictví a pojišťovnictví,
• služby.
Obrat na tomto trhu tedy je tvořen zákazníky, kteří kupují produkty, aby je dále prodali
nebo aby vyrobili jiné zboží a služby.
Průmyslový trh je co se týče zákazníků menší, realizuje se na něm však několikanásobně
větší obrat, typická je také zvýšená koncentrace zákazníků.
 Typické rysy pro průmyslový trh:
- úzké dodavatelsko - odběratelské vztahy - Dodavatelé jsou často nuceni přizpůsobovat
svou nabídku individuálním potřebám odběratele. Zakázku získá ten dodavatel, který
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spolupracuje s odběratelem na technických parametrech a podmínkách dodávky a také
včasné výrobě.
- geografická koncentrace zákazníků – typické je, že řada oborů se rozvíjí v určitých
„shlucích" v určitých geografických oblastech.
- závislost poptávky – poptávka po průmyslovém zboží je na trhu výrazně závislá na
poptávce po konkrétním spotřebním zboží. Pokud poklesne poptávka po určitém
druhu zboží, dříve či později se to projeví i ve změnách poptávky po surovinách a
komponentech potřebných na jeho výrobu.
Typickým rysem průmyslového trhu je také to, že při kupním rozhodování hraje roli celá
řada kupních vlivů. Je to dáno jednak komplexností faktorů, které rozhodují o přijetí či
zamítnutí zakázky (technické parametry, termín dodání, záruční lhůty, cena a platební
podmínky, zaškolení personálu a další služby atd.), ale také charakterem (typem) nákupní
situace. V případě rutinně opakovaného nákupu, který již v minulosti několikrát proběhl,
není nutnost shánět podrobné informace - tyto procedury jsou řešeny mnohdy
automatizovaně, zatímco v situaci, kdy se daný problém řeší poprvé, je nutné vymezit
postup od stanovení specifikace výrobku, určení potenciálních zdrojů dodávek, přes
vymezení postupu objednávání až po určení termínu dodání, příp. zaškolení. [3]
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Obr 5. Průmyslový kupní proces
Fáze Popis
Poznání problému Na základě vnitřních nebo vnějších podnětů
(investice, nespokojenost se současnou kvalitou
nebo cenou, změna surovin atd.)
Specifikace požadavků Určení obecných požadavků na zboží
Specifikace výrobku Určení detailnější technické specifikace výrobků
Hledání dodavatelů Vyhledávání potenciálních dodavatelů s využitím
osobních a neosobních zdrojů informací
Vyžádání nabídky Vyžádání nabídky od několika dodavatelů
Určení způsobu objednání Dlouhodobé kontrakty se dojednávají na údržbu,
dopravní služby, suroviny, polotovary atd.
Hodnocení dodavatelů Pravidelné hodnocení dodavatelů
Zdroj: Chalupský, Úvod do marketingu str 18
Stavebnictví:
a) Stavební produkce, struktura
b) Tržby za vlastní výkony a zboží
a) Stavební produkce
Stavební produkce zahrnuje objem produkce, kterou podnik realizoval pomocí vlastních
zaměstnanců zahrnutých do jeho evidenčního počtu (včetně produktivní práce učňů) jako i
osobami pracujícími v podniku na dohodu o stavebních pracích. Kromě stavební produkce
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vykonávané pro přímé investory (odběratele) sem patří i produkce vykonaná pro vlastní
investiční výstavbu a produkce pro jiné dodavatele stavební produkce včetně produkce
vykonané v zahraničí.
Stavební produkce na nové výstavbě, včetně modernizací a rekonstrukcí zahrnuje objem
produkce, která souvisí se vznikem nového a přestavbou, rozšířením, resp. rekonstrukcí
dosavadního hmotného investičního majetku.
Opravy a údržba – opravami se odstraňuje na stavebních objektech nebo stavebních
částech hmotného investičního majetku jejich částečné fyzické opotřebování nebo
poškození s cílem uvést je do stavu schopného provozu.
Do produkce odvětví stavebnictví se zahrnuje stavební produkce vykonaná na území SR a
v zahraničí dodavatelskými stavebními podniky s převažující stavební činností
registrovanými v SR, včetně živnostníků a stavebními závody nestavebních podniků.
Pro přepočet do stálých cen se používají průměrné ceny roku 2000. Měsíční údaje dalšího
čtvrtroku jsou předběžné a v průběhu roku může docházet k jejich zpětné změně na základě
dodatečně nahlášených oprav měsíčního výkazu STAV P 1-12, resp. zpřesňování cenových
deflátorů.
b) Tržby za vlastní výkony a zboží ve stavebnictví
Tržby za vlastní výkony a zboží zahrnují hodnotu tržeb z prodeje vlastních výrobků
služeb a obchodního zboží, realizovaných ve sledovaném období a určených pro tuzemské
a zahraniční odběratele. Uvádějí se bez DPH a bez spotřební daně.
Údaje za stavebnictví se zajišťují měsíčně vyčerpávajíce za stavební podniky zapsané
v obchodním registru s počtem zaměstnanců 20 a víc. Za podniky do 19 zaměstnanců
39
včetně se vykonává výběrové zjišťování a navazující dopočet údajů na celý soubor. Údaje
za živnostníky se v měsíci odhadují.
Pro přepočet do stálých cen se používají průměrné ceny roku 2000. Měsíční údaje dalšího
čtvrtroku jsou předběžné a v průběhu roku může docházet k jejich zpětné změně na základě
dodatečně nahlášených oprav měsíčního výkazu STAV P 1-12, resp. zpřesňování cenových
deflátorů. [9]
3.4 Marketingové strategie






Tato strategie je typická pro podniky nacházející se ve stadiu zralosti svého vývoje nebo
s trhy a výrobky ve stadiu zralosti z hlediska jejich křivek životního cyklu. Strategie
stability neznamená nic nedělat. Podnik mající za jeden ze svých cílů růst zisku, jej může
zajišťovat zlepšováním efektivnosti výroby.
3.4.2 Strategie expanze
Strategii expanze zpravidla používají podniky, mající výrobky a trhy ve fázi před stadiem
zralosti, případně na začátku životního cyklu. Tato strategie většinou vede jednak ke
změnám v oblasti podnikání (nové výrobky, nové trhy, nové funkce), jednak mnoho
podniků hledá expanzi ve svých postupech. Tato strategie obvykle předpokládá vyšší
investice s vyšší rizikovostí jejich financování, přičemž může vést krátkodobě i k nižší




Strategie omezení se nejvíce používá tehdy, jestliže výrobky a trhy podniku se nacházejí
v klesajícím stadiu životního cyklu. Při této strategii podnik může rušit výrobu některých
svých výrobků, může opustit některé své trhy, rozhodnout uzavřít některé své závody.
V základních aktivitách podnik, potom podnik může propouštět část svých zaměstnanců,
omezovat vědeckotechnický rozvoj, marketing apod. I přesto ale tato strategie může vést
ke zlepšení efektivity činnosti podniku.
3.4.4 Kombinovaná strategie
Využívání kombinované strategie je časté jednak u podniků nacházejících se v obdobích
změn životního cyklu výrobků a trhů, jednak u velkých podniků, majících své vnitřní
výrobní jednotky (divize), případně strategické obchodní jednotky, v nestejné úrovni a
s nestejným potenciálem jejich možného rozvoje.
Z hlediska času může být kombinování jednotlivých strategií souběžné, kdy podnik
využívá různé strategie pro jednotlivé strategické jednotky. Nebo sekvenční, které je
charakteristické využíváním různých strategických alternativ pro různé budoucí periody.
[10]
3.5 Marketingový mix
Praktické provedení marketingové strategie se opírá o základní nástroje marketingu,
označované jako čtyři P, zavedené E.J.McCarthym. Jde o soubor vzájemně provázaných
proměnných.
Tyto nástroje jsou tak využívány k dosažení marketingových cílů na cílovém trhu, jejich
vhodnou modifikací je možné docílit spokojenosti zákazníka a současně získat výhodu






Uvedené nástroje jsou prostředky uskutečňování dlouhodobých i krátkodobých záměrů
firmy. Na rozdíl od jiných ekonomických skutečností jsou prvky ovlivnitelnými a
kontrolovatelnými, ačkoli každý z nich různou měrou a s nestejnou rychlostí účinku
změny.Vhodnou modifikací výrobku, prodejních cest, propagační činnosti a změnou ceny
je možné docílit uspokojení zákazníka a současně též získat výhodu v ekonomické soutěži.
Tradiční model čtyř P obvykle funguje velmi dobře v případě prodeje zboží. V oblasti
služeb však klienti časti vnímají stejným způsobem všechny firmy, které do určitého
sektoru služeb patří, a proto oblast služeb vyžaduje doplnění dalších prvků – dalších tří P:
 lidé (people)
 materiální průkaznost (physical evidence)
 procesy (process)
Jednotlivé složky marketingového mixu se mohou ještě dále vnitřně členit, a protože svým
obsahem vytvářejí jednotný systém, bývají často označovány jako výrobkový, distribuční ,
cenový či komunikační mix. Např. výrobkový mix zahrnuje kvalitu, značku, obal a design;
komunikační mix pak zahrnuje reklamu, osobní prodej, public relations a podporu prodeje.
Podrobnější popis je znázorněn v následujícím obrázku. [2, 6, 8, 11]
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Obr 6. Čtyři P marketingového mixu
                                                                        Marketingový mix
                                                                 Cílový trh
Zdroj: Kotler, Marketing management str. 73
Alternativní koncepce marketingového mixu
U mnoha autorů se objevuje koncepce „4C“, která je jiným pohledem na marketingový
mix. Zatímco koncepce čtyř „P“ se na trh dívá z hlediska prodávajícího, koncepce čtyř „C“
se na trh dívá ze strany kupujícího. Každé z uvedených čtyř „P“ je možno převést na jedno
ze čtyř „C“. Následující schéma převádí každé „P“ marketingového mixu na jedno „C“ a
zohledňuje tak pohled kupujícího:
Produkt (Product) Hodnota pro zákazníka (Customer Value)
Cena (Price) Náklady zákazníka (Cost to the Customer)
Místo (Place) Pohodlí (Convenience)
































Zatímco podnik prodává určitý produkt, zákazníci kupují hodnotu nebo řešení nějakého
problému. Zákazníky více než jen cena zajímají celkové náklady, které musí vynaložit na
to, aby produkt získali, používali a zbavili se ho. Chtějí, aby jim výrobky a služby byly co
možná nejpohodlněji k dispozici. A také zákazníci nechtějí propagaci, ale chtějí
obousměrnou komunikaci. Marketingoví odborníci by měli nejdříve přemýšlet o čtyřech „
C“, a až posléze budovat koncepci čtyř „P“.  [7]
3.5.1 Produkt
Produkt je prvním a nejdůležitějším nástrojem marketingového mixu a je rozhodujícím
prvkem nabídky trhu. Plánování marketingového mixu vždy začíná sestavením nabídky,
která má za úkol uspokojit potřeby a přání cílové skupiny zákazníků.
Produkt je hmotný i nehmotný statek, jenž je předmětem zájmu určité skupiny osob či
organizací. Produktem je tedy výrobek, služba, myšlenka, volební program atd.
V marketingu je produkt pojímán šířeji než v běžném životě. Tímto termínem se označuje
celková nabídka zákazníkovi – tedy nejen zboží nebo služba samy o sobě, ale také další
abstraktní nebo symbolické skutečnosti, jako prestiž výrobce či prodejce, obchodní značka,
kultura prodeje a další.  Návrh, vývoj a zavádění spotřebitelsky atraktivního produktu jsou
podstatnou součástí moderního marketingu.
Produkty jsou klasifikovány podle jejich charakteristických vlastností: trvanlivosti, hmotné
podstaty a konkrétního použití v domácnosti nebo ve výrobě. Důvodem klasifikace
produktů je skutečnost, že každý typ výrobků vyžaduje uplatnění odpovídající strategii
marketingového mixu.
Výrobková politika probíhá ve firmě na třech úrovních, a to ve formě: rozhodování o
výrobkovém mixu, rozhodování o výrobkových řadách a rozhodování o individuálních
výrobcích nebo službách (o vlastnostech produktu, o obchodní značce, o balení a značení).
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Služba je jakákoliv činnost nebo schopnost, kterou může jedna strana nabídnout druhé
straně. Služba je svou podstatou nehmotná nevytváří žádné hmotné vlastnictví. Poskytování
služby může být spojeno s hmotným produktem (např. leasing, doručování výrobků apod.)
Pomocí podpůrných služeb je možné dosáhnout konkurenční výhody na trhu.
Marketingové programy jsou do velké míry ovlivňovány čtyřmi hlavními vlastnostmi
služeb: nehmotností, nedělitelností, proměnlivostí a pomíjivostí, neboť každá z těchto
vlastností představuje určitý problém a vyžaduje určitý strategický přístup. Prodejci služeb
musí nalézt metody, jak spojit nehmotnost služeb s hmotnými prostředky, jak zvyšovat
produktivitu jejich poskytovatelů, jak zvýšit a standardizovat kvalitu služeb a jak sladit
poskytování služeb v poptávkových špičkách i mimo ně. [2, 6, 11]
3.5.2 Cena
Cena je rozhodujícím prvkem marketingového mixu, neboť jako jediná ze čtyř nástrojů
marketingu produkuje výnosy, ostatní tři prvky produkují pouze náklady. Cena je také
jedním z nejpružnějších prvků marketingového mixu, lze ji rychle měnit.
Význam ceny je pro různé subjekty odlišný. Z makroekonomického hlediska je cena zboží
či služeb základním mechanismem, jenž uvádí do rovnováhy nabídku a poptávku a
ovlivňuje rozmístění zdrojů celé společnosti. Pro spotřebitele cena představuje úhrn
finančních prostředků, kterých se musí vzdát, aby výměnou obdržel jinou hodnotu – tedy
potřebné zboží nebo službu. Výše ceny úzce souvisí se stimulací odbytu: nízké ceny
obvykle motivují ke koupi ekonomicky uvažující spotřebitele, vysoké ceny luxusního zboží
jsou naopak symbolem výjimečnosti nebo exkluzívnosti a podněcují ty zákazníky, kteří
vlastnictvím daného produktu vyjadřují své sociální postavení, životní styl, osobní vliv
apod. Výše ceny je omezena náklady na jedné straně a poptávkou na straně druhé.
Konečně pro výrobce je stanovení ceny klíčovým rozhodnutím, které ovlivňuje další
činnost celé firmy.
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Každá firma musí formulaci své cenové politiky postupuje podle šestibodového plánu,
přičemž musí zvážit celou řadu faktorů. Tvorba cenové politiky se tedy skládá z:
 stanovení cíle cenové politiky
 zjišťování poptávky
 odhad nákladů
 analýza nákladů, cen a nabídek konkurentů
 výběr metody tvorby cen
 výběr konečné ceny
Stanovení cíle cenové politiky
Před vlastním stanovením ceny, se firma musí v prvé řadě rozhodnout, čeho chce nabídkou
určitého výrobku dosáhnout, neboť čím jasněji si firma stanoví své cíle, tím snadněji pak
může stanovit cenu výrobku. Cenovou tvorbou může firma sledovat některý z následujících
cílů: cíl přežití, cíl maximalizace zisku, cíl maximalizace běžných příjmů, cíl maximalizace
růstu prodeje, cíl maximalizace využití trhu a cíl získání vedoucího postavení v kvalitě.
Zjišťování poptávky
Každá možná cena, kterou si firma za výrobek či službu účtuje, povede k odlišné úrovni
poptávky a bude mít i rozdílný vliv na marketingové cíle firmy. Vztah mezi alternativními
cenami a jim odpovídající poptávkou je vyjádřen poptávkovými křivkami. Křivka poptávky
tedy charakterizuje odezvu spotřebitelů na změnu cenové hladiny, neboli tzv. cenovou
pružnost. Pro odhad velikosti poptávky po produktech mohou firmy využít několik metod:




Zatímco poptávka určuje horní hranici ceny, za kterou může být daný produkt nabízen,
náklady představují její dolní hranici. Firma si chce účtovat cenu, která by pokryla veškeré
výrobní náklady, náklady na distribuci a prodej a která by přinesla zisk jako odměnu za
vynaložené úsilí a podstoupená rizika.
Analýza nákladů, cen a nabídek konkurentů
Firma by měla stanovit cenu svých produktů nejen s ohledem na poptávku na trhu a
náklady, ale měla by brát zřetel i na ceny a kvalitu nabídky konkurentů. Po získání
informací o konkurenčních nabídkách by měla firma porovnávat svou nabídku
s konkurenční a využít toto porovnání jako orientační bod pro tvorbu vlastních cen.
Výběr metody tvorby cen
V okamžiku, kdy má firma k dispozici zákaznickou poptávkovou funkci, nákladovou
funkci a konkurenční ceny, může přistoupit ke stanovení ceny.
Náklady, ceny konkurentů a jedinečnost produktu představují faktory, které jsou
považovány za základ stanovení ceny. Pro tvorbu ceny se užívá celá řada metod, které jsou
založeny na některém z těchto faktorů nebo ne jejich kombinaci. Mezi nejznámější metody
cenové tvorby patří:
 tvorba cen pomocí cenové přirážky
 tvorba cen pomocí cílové návratnosti
 tvorba cen pomocí vnímané hodnoty
 hodnotová tvorba cen
 tvorba cen pomocí běžných cen
 tvorba cen pomocí cenových nabídek
Výběr konečné ceny:
Při stanovování konečné ceny musí firma brát v úvahu kromě ekonomických činitelů
(náklady, pružnost poptávky, zisk) i další faktory včetně psychologického faktoru tvorby
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ceny, vliv ostatních prvků marketingového mixu na cenu, cenovou politiku firmy a vliv
ceny na ostatní účastníky. [2, 6, 11]
3.5.3 Distribuce
Distribuční systém zprostředkovává cestu produktu od výrobce ke spotřebiteli. Základními
institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. V současné době většina
výrobců při distribuci svého zboží na trhy nevyužívá přímý prodej, ale spolupracuje se
zprostředkovateli vytvářejícími marketingovou cestu, nazývanou též distribuční cesta nebo
obchodní cesta, tzv. brokeři, agenti, obchodní reprezentanti hospodářských organizací atd.
Běžnými funkcemi distribučního systému jsou například přeprava zboží, skladování,
prodej, kompletace zakoupeného zboží, servis a poskytování úvěru. Distribuční systém
poskytuje spotřebiteli zejména dvě výhody, a to výhodu prostorovou a časovou, neboť
umožňuje žádaný produkt zakoupit v místech a v době pro zákazníka příhodných.
Marketingová cesta zajišťuje tok zboží od výrobce ke spotřebiteli. Překlenuje časové,
prostorové a vlastnické propasti, které oddělují zboží a služby od lidí, kteří je potřebují
nebo chtějí.
 Při tvorbě marketingové cesty se každá firma musí rozhodovat o tom, co je pro ni ideální,
proveditelné a dostupné, jaké výhody či nevýhody s sebou nese delegování části prodejní
činnosti na zprostředkovatele, ale také se musí zamýšlet co je výhodné pro zákazníka a jaké
jsou jeho potřeby a nákupní zvyklosti.
Marketingoví zprostředkovatelé zabezpečují řadu důležitých funkcí, které jsou nutné pro
plynulý tok zboží a služeb. Mezi nejdůležitější funkce patří: informace, propagace, jednání,
objednávání, financování, postoupení rizika, majetkové vztahy, platby a vlastnictví.
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Každý zprostředkovatel, který se podílí na kontaktu mezi výrobcem a spotřebitelem,
vytváří další úroveň marketingové cesty. Pro vyjádření délky marketingové cesty se
používá počet zprostředkovatelských úrovní. Existuje několik marketingových cest různé
délky, které se využívají při distribuci spotřebního zboží:
• Přímá marketingová cesta (výrobce – spotřebitel)
• Jednoúrovňová marketingová cesta (výrobce – maloobchod – spotřebitel)
• Dvouúrovňová marketingová cesta (výrobce – velkoobchod – maloobchod –
spotřebitel)
• Tříúrovňová marketingová cesta (výrobce – velkoobchod – zprostředkovatel –
maloobchod – spotřebitel)
Přímá marketingová cesta (nazývána také bezúrovňová cesta) se skládá pouze z výrobce,
který nabízí své zboží nebo služby přímo konečnému uživateli. Existuje několik forem
bezúrovňové cesty: prodej ve vlastních prodejnách, zásilkový prodej, telemarketing a
podomní prodej. Jednoúrovňová, dvouúrovňová a tříúrovňová cesta jsou označovány jako
nepřímé cesty, kdy mezi výrobce a finálního spotřebitele vstupuje jeden či více dalších
prvků (maloobchod, velkoobchod, nezávislý agent).
Některé firmy využívají k distribuci svého zboží několika prodejních cest, tzn. že firma
prodává své zboží či služby jak přímo svým zákazníkům, tak i prostřednictvím
velkoobchodu a sítě specializovaných prodejen. V takovémto případě hovoříme o
vícenásobných prodejních cestách, které firma využívá za účelem proniknutí na rozdílné
segmenty trhu a hustějšího pokrytí určité geografické oblasti. Dalším neméně důležitým
motivem také bývá záměr zmírnit vzájemné rozpory mezi výrobními firmami, prostředníky
a zprostředkovateli, které plynou z rozdílných zájmů pokud jde o cenu, podmínky prodeje,
dělení zisku a vztah ke konkurenčnímu zboží.
Výrobci mohou k dosažení trhu využít velké množství alternativních distribučních cest.
Rozhodujeme-li o tom, který typ distribuční cesty budeme využívat, musíme: analyzovat
potřeby zákazníků, stanovit cíle distribuční cesty, vyhledat a vyhodnotit hlavní alternativy
49
distribučních cest včetně typů a počtů zprostředkovatelů, kteří budou v distribuční cestě
působit.
Firma při rozhodování o počtu zprostředkovatelů využívaných na každé úrovni distribuční
cesty, musí brát v úvahu povahu produktu, způsob jeho nákupu, požadavky na úroveň
služeb poskytovaných při koupi, požadavek na vyloučení vlivu konkurenčního zboží a
možnost kontroly podmínek prodeje. [2, 6, 11]
3.5.4 Propagace
Moderní marketing neřeší jen otázky týkající se vývoje žádaného produktu, jeho
zpřístupnění zákazníkům vytvořením účelného distribučního systému a jeho odpovídající
ocenění. Důležitou součástí moderního marketingu je komunikace firmy s jejími
současnými i potencionálními zákazníky, odběrateli, dodavateli, zprostředkovateli a
s veřejností. Proces komunikace se ve vztahu k marketingu zpravidla označuje termínem
propagace.
Propagace je velmi důležitým nástrojem marketingu, který zprostředkovává informační
tok způsobem vhodným pro obě zúčastněné strany. Pro výrobce představuje propagace
nejméně nákladný přístup k trhu značného rozsahu. Spotřebiteli přináší propagace užitek
v podobě zpráv, které přispívají k jeho snazší orientaci na daném trhu a tedy k uskutečnění
výhodnější volby při nákupu zboží nebo služby.
 Hlavním úkolem marketingové komunikace je tedy především překonání neinformovanosti
a vytváření image. Pokud tedy firma usiluje vést účinnou komunikaci, musí rozumět
vzájemným vazbám základních prvků této účinné komunikace. Komunikační proces se
skládá z devíti prvků: dvou subjektů (odesílatel, příjemce zprávy), dvou nejdůležitějších
nástrojů komunikace (zpráva, media) a čtyř komunikačních funkcí (kódování, dekódování,
reakce a zpětná vazba), posledním prvkem je šum (viz obr. č.5).
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Obr 7. Prvky komunikačního procesu
Zdroj: Základy marketingu pro střední školy str. 146
Model nám umožňuje zvýraznit hlavní faktory účinné komunikace. Odesílatel zprávy musí
přesně vědět, komu chce zprávu poslat a jakou reakci má zpráva u něj vyvolat. Odesílatel
zprávy musí zakódovat svou zprávu tak, aby odpovídala obvyklému dekódování zpráv.
Svou zprávu musí šířit prostřednictvím těch nejúčinnějších médií, s jejichž pomocí dostihne
zpráva adresáta a uzavře se přitom zpětná smyčka, která odesílateli umožní sledovat reakci
příjemce na zprávu.
Má-li být zpráva účinná, musí být kódovací mechanismus odesílatele kompatibilní
s dekódovacím mechanismem příjemce. Nejlepší jsou proto takové zprávy, které jsou
vyjádřeny základními symboly nebo znaky, srozumitelnými všem příjemcům. Čím více se
překrývá oblast zkušeností odesílatele s oblastí zkušeností příjemce, tím je
pravděpodobnější, že zpráva bude účinná. Tento požadavek vytváří komunikační bariéru
v tom případě, pokoušíme-li se účinně komunikovat s příjemci zprávy z jiné sociální vrstvy




















Reklama je jedním z nástrojů propagace, jehož firma může využívat k posílení prodeje
zboží nebo služeb za účelem získání nových uživatelů, starých uživatelů, kteří produkt již
nevyužívají, uživatelů konkurenčních produktů a za účelem zvýšení spotřeby produktu
současnými uživateli.
Inzerci a reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobní prezentace a
podpory myšlenek, zboží nebo služeb konkrétním investorem. Reklama může plnit tři
základní funkce: informační, přesvědčovací a upomínací.
Informační funkce je velmi důležitá při zavádění nového produktu na trh, kdy je cílem
vytvoření prvotní poptávky.
Přesvědčovací funkce se využívá v prostředí intenzivní konkurence, kdy je úkolem
vytvoření selektivní poptávky po určité značce.
Upomínací funkce se uplatňuje ve fázi zralosti produktu a jejím účelem je připomínat
zákazníkům výrobek nebo službu.
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3.6.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je dalším nástrojem nepřímé komunikace v marketingu. V této souvislosti
se uplatňuje řada různých forem, jejichž posláním je stimulovat spotřebitele k rychlejší
nebo objemnější koupi konkrétního výrobku nebo služby. Časová platnost bývá obvykle
omezena. Zatímco reklama přesvědčuje o důvodu koupě, podpora prodeje představuje
konkrétní motiv koupě.
Podpora prodeje mívá podobu krátkodobých obchodních podnětů stimulujících spotřebitele
nebo odběratele ke koupi výrobku či služby. Zahrnuje předměty spotřebitelské propagace,
jimiž jsou vzorky, rabaty, kupóny, zvýhodněná balení, zkušební užívání výrobku a různé
soutěže o ceny. Dále se podpora prodeje vztahuje na hospodářskou sféru, mezi jejíž
nástroje patří nákupní srážky, slevy za podíl na reklamě a za vystavování zboží, zboží
poskytované zdarma.
3.6.3 Public relations
Pokud chce firma provádět úspěšný marketing, musí při svých podnikatelských aktivitách
brát v úvahu nejen své zákazníky, dodavatele a dealery, ale musí se zajímat také o širokou
veřejnost. Moudré firmy se snaží udržovat dobré vztahy s rozhodující částí veřejnosti a dále
uvádět do přijatelného souladu zájmy veřejnosti a zájmy firmy, neboť široká veřejnost
může napomáhat nebo překážet při realizaci cílů firmy.
Public relations představuje řadu programů, zaměřených na propagaci firmy, bránění image
firmy nebo image jednotlivých produktů.
Public relations vykonává pět hlavních činností, z nichž některé přímo nepodporují
marketingové cíle: vztahy s tiskem, publicita výrobku, firemní komunikace, lobování a
poradenství. Hlavními nástroji public relations jsou publikace, události, zprávy, projevy,
služby veřejnosti a identifikační média.
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3.6.4 Osobní prodej
Osobní prodej je nástrojem přímé komunikace v marketingu. Představuje velmi účinný a
důležitý nástroj propagace a podpory prodeje zboží nebo služby, který spočívá v osobní
komunikaci obchodních pracovníků firmy s potencionálními zákazníky. Osobní prodej je
také nejnákladnějším nástrojem propagace a je mnohem náročnější než ostatní nástroje
propagace. [2, 5, 6]
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4. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU
4.1 Analýza makroprostředí
V této části budu charakterizovat stavební odvětví na Slovensku se zaměřením na
železniční stavby a pozemní stavby podle analýzy STEP, která zahrnuje faktory sociální,
technické, ekonomické a politické. Tyto faktory ovlivňují makroprostředí firmy OHL ŽS,
ale i ostatních subjektů operujících na tomto trhu.  Tyto trendy jsou jen málo ovlivnitelné
samotným podnikem, ale právě od nich se odvíjí příležitosti ale i hrozby pro podnik.
4.1.1 Sociální faktory
Stavební aktivity a výstavba či rekonstrukce dopravní infrastruktury spoluvytvářejí jeden
z nejspolehlivějších znaků rozvoje země. Stavební průmysl je silně závislý na poptávce a
rozpočtové situaci vládního a komunálního sektoru, který představuje významného
investora, tím se stává významným indikátorem ekonomického prostředí země.
Stavební průmysl  Slovenské republiky jako celek vykazuje růstový trend a očekává se i
nadálý růst v nadcházejících letech, díky sílící ekonomice Slovenské republiky.
Vývoj HDP vykazuje přibližně 10%ní roční nárůst. Množství lidí zaměstnaných ve
stavebním průmyslu meziročně roste přibližně o 6 %. Celkové množství lidí pracujících ve
stavebním průmyslu činní 10 % z celkového množství pracujících. [15, 18]
Tab 7. Vývoj HDP v mil SK (v běžných cenách)
Rok 2004 2005 2006 2007
HDP 1 110 834 1 177 892 1 589 581 1 851 787
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
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Graf 1. Vývoj HDP
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Tab 8. Zaměstnanost ve stavebnictví (v tis. Osob)
Počet pracujících celkem 2357
Počet pracujících ve stavebnictví 237
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Graf 2. Zaměstnanost ve stavebnictví
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4.1.2  Technické faktory
Stavební odvětví ať už se týká odvětví inženýrských staveb a silnic či pozemních staveb je
vázáno vysokou náročností na technické zařízení a na  požadování vysoké kvalifikace,
která je dokazována pomocí certifikátů.
Jedná se například o tyto certifikáty:
- ISO 9001 : 2001 Zavedení a udržování systému jakosti
- ISO 14 001: 2005  Zavedení a udržování environmentálního systému  [15]
4.1.3  Ekonomické faktory
V roce 2007 stavební práce na Slovenské republice dosáhly úrovně 160 mld Sk, což značí
5,7%ni nárůst oproti předcházejícímu období. Dle odborníků se předpokládá nadálé oživení
a růst trhu, což dokazuje i produkce z prvních měsíců roku 2008. Jedná se o téměř 12 %ní
nárůst oproti tomu samému období v předcházejícím roce. [15, 18]
Tab 9. Stavební produkce (v mil. Sk)
Rok 2005 2006 2007
Celková stavební
produkce 122 220 145 975 160 327
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
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Graf 3. Stavební produkce
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Negativní saldo Slovenského státního rozpočtu se rok od roku snižuje a státní rozpočet se
stává vyrovnanějším, což umožňuje rostoucí objemy stavebních a jiných prací. Otázkou
zůstává co se se Slovenským státním rozpočtem a celkovou ekonomikou stane po 1. Lednu
2009, kdy bude zavedena měna Euro. [15, 18]
4.1.4 Politické faktory
Stavební odvětví je částečně ovlivněno i politikou vlády. Trh inženýrských staveb a silnic
tvoří obecně především veřejné zakázky do dopravní infrastruktury, inženýrských řádů,
ekologických aktivit (ČOV, výstavba kanalizací). Tyto zakázky jsou odvíjeny od priorit
politiky vlády a naplněnosti podpůrných fondů a příjmů do krajských rozpočtů. Pozemní
stavby již nejsou tolik ovlivnitelné politickým systémem.
V současnosti se rozpočtová situace urovnává a začíná se příznivěji vyvíjet. Otázkou








Celková stavební produkce v mil SK
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Shrnutí STEP analýzy
+ rozvoj země s následkem růstu trhu
+ každoroční přírůstek HDP
Sociální faktory
+ přírůstek zaměstnanosti ve stavebnictví
- technologická náročnost zařízeníTechnické faktory
+ certifikace
+ oživení  a růst trhuEkonomické faktory
+ vyrovnanější státní rozpočet
+ relativné stabilní politické prostředíPolitické faktory
+ vládní podpora projektů souvisejících s infrastrukturou
4.2 Analýza slovenského trhu a jeho ziskovosti
Do produkce odvětví stavebnictví se zahrnuje stavební produkce vykonaná na území
Slovenské republiky a v zahraničí dodavatelskými stavebními podniky s převažující
stavební činností, které jsou registrované na území Slovenské republiky (včetně
živnostníků). A dále stavebními závody nestavebních podniků. Převažující stavební činnost
je určena registrovanou příslušností podniků do oddílu 45 Statistického odvětví klasifikace
ekonomických činnosti (OKEČ).
Stavební trh na Slovensku je stále se vyvíjejí odvětví, které neustále zaznamenává
meziroční nárůst. Mezi rokem 2005 a 2006 se jednalo o víc jak 19%ní nárůst a rokem 2006
a 2007 vzrostla stavební produkce o 9,8 %. Se stejným nárůstem se počítá i pro rok 2008 a
výhledově do budoucna taktéž. [15, 18]
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Tab 10. Stavební produkce v mil SK (v běžných cenách)
2005 2006 2007
Celková 122 220 145 975 160 327
Stavební produkce
v tuzemsku





93 628 115 986 130 134
Opravy a údržba 22 780 24 496 24 044
Stavební produkce
v zahraničí
5 162 4 725 5 606
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Graf 4. Stavební produkce







Stavební produkce v mil SK
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Graf 5. Rozdělení stavební produkce v tuzemsku a v zahraničí
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Graf 6. Stavební produkce v tuzemsku
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem











Vývoj HDP vykazuje přibližně 10%ní roční nárůst. A Tržby za vlastní výkony
zaznamenávají meziroční přírůst 12,7 %.  Při srovnání výkonů v lednu a únoru za poslední
tři roky sledujeme značný nárůst. [15, 18]
Tab 11. Vývoj HDP v mil SK (v běžných cenách)
Rok 2004 2005 2006 2007
HDP 1 110 834 1 177 892 1 589 581 1 851 787
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Tab 12. Tržby za vlastní výnosy v mil SK (v běžných cenách)
Rok 2006 2007
Tržby 224 527 252 469
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Tab 13. Tržby za vlastní výnosy za leden a únor v mil SK (v běžných cenách)
Rok 2006 2007 2008
Leden 10 318 13 689 15 544
Únor 10 994 15 043 18 591
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
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Graf 7. Tržby za vlastní výkony
Zdroj: SŠÚ upraveno autorem
Pro rok 2008 se plánu se začátkem výstavby nových dálnic v celkové délce 13,7 km,
rychlostní silnice dvoupruhové v trase dálnice 11,7 km, rychlostní silnice čtyřpruhové 10,1
km, rychlostní silnice dvoupruhové 77,4 km a přivaděčů v délce 5 km.
Pro rok 2009 se prozatím plánuje výstavba nových dálnic v délce 6,9 km, rychlostní silnice
čtyřpruhové 17,4 km a přivaděče v délce 3,6 km. 
Co se týká v železničních stavbách, probíhá na Slovensku několik projektů výstaveb, či
modernizací za podpory fondů Evropské unie. Jedná se o fondy ISPA fond, Kohezní fond a
Strukturální fond. Celkové množství investovaných peněz do výstavby a modernizace



















Na Slovenské republice existují dva zákazníci, kteří zadávají výstavbu silnic a dálnic. Jedná
se o:
- Ředitelství dálničních cest Bratislava
- Kraje
V obou případech se jedná o státní investory, kteří svoje finanční prostředky získávají ze
státních zdrojů a i jejich samotná činnost podléhá státnímu dozoru a plánu výstavby.
Ředitelství dálničních cest Bratislava se zabývá výstavbou dálnic, silnic I. Třídy a
rychlostních komunikací. Kraje pak staví silnice II. A III. Tříd.
Ředitelství dálničních cest Bratislava je jediný který staví a zadává zakázky na výstavby.
Z toho důvodu se v této oblasti jedná o monopol.
Železniční výstavba
Co se týká železniční výstavby, tak ta spadá do kompetencí Správy dopravních
železničních cest SDŽC.  Tato správa rovněž spadá, stejně jako Ředitelství dálničních cest
Bratislava, mezi státní investory a podléhá státnímu plánovaní a financování.
Pozemní stavby
Zákazníkem v oblasti pozemních staveb může být jakýkoliv investor, který bude mít
dostatečné  množství finančních prostředků na realizaci staveb.
V porovnání státními zakázkami se zakázkami od soukromých investorů , jsou zakázky od
soukromých investorů rizikovější. [15]
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Zdroje financování
Zdroje financování pro silniční a železniční výstavbu jsou zajišťovány pomocí
strukturálního a kohezního fondu.  Tyto fondy nabízejí zajištění financování v periodách.
Momentálně se jedná o periodu 2006 – 2012. Celkově jsou na tyto stavby uvolněny
prostředky ve výši:
- Strukturální fond 100 mil. EUR
- Kohezní fond 500 mil. EUR
Financování pozemních staveb zajišťují jednotlivý investoři. Řádově se na Slovensku nově
staví v desítkách milionů Slovenských korun. [22, 23]
4.4 Analýza konkurence
Mezi hlavní konkurenty společnosti OHL ŽS na Slovensku patří:
Skanska BS
Skupina Skanska na Slovenské republice je členem celosvětového koncernu Skanska, který
je jednou z předních světových společností poskytujících stavební služby a provozující
development. Mezi hlavní činnosti skupiny Skanska na Slovenské republice patří dopravní,
inženýrské, pozemní, vodohospodářské a ekologické stavitelství, dodávky technologií,
asfaltu.
Společnost Skanska BS a.s. je společnost s bohatou historií a v současnosti se silným
zázemím globální skupiny Skanska. Její historie začíná založeným v roce 1951 jako
podniku specializovaného na výstavbu dolů na Slovensku s částečným přesahem na
Moravu. Kořeny jeho profesionálního dědictví sahají až do období Rakouska- Uherska.
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Akvizicí se společnost zařadila do skupiny, která tvoří obchodní jednotku Skanska v České
a Slovenské republice. Sortimentem patří do divize Dopravní stavitelství. Společnost je
profesionálně orientovanou firmou na pozemní stavitelství.
V současnosti společnost Skanska BS a.s. nabízí kompletní služby v oblasti dopravního,
pozemního a ekologického stavitelství a to na Slovenské republice.  V zahraničí se
uplatňuje jako významný dodavatel pracovního segmentu pozemního a ekologického
stavitelství. [16]
Doprastav Bratislava
Je to moderní stavební společnost s víc jak 50ti letou historií, která je schopna nabídnout
realizaci staveb jakéhokoliv druhu. Během svého vývoje se vyprofilovala na největší,
nejsilnější a nejstabilnější stavební společnosti na Slovensku a výsledky její práce jsou
viditelné na každém kroku.
Výhodami  společnosti jsou zkušenosti a odborný potenicál jejich zaměstnanců, výkonnost
techniky, kvalita technologií a dokonalé poznání požadavku stavebního trhu. Společnost se
dokáže přizpůsobit potřebám a požadavkům každého zákazníka. Doprastav je od roku 2001
součástí nadnárodní skupiny DDM Group, která patří k největším stavebním seskupením na
území České a Slovenské republiky. Jejími členy jsou například také Metrostav a Subterra
v ČR a Metrostav SK na Slovensku.
Doprastav realizuje stavby na celém území Slovenska, ale má také rozvinuté aktivity
v zahraničí. Předmětem činností společnosti je komplexní dodávka stavebních objektů a
práce v segmentech inženýrského, pozemní, podzemního a vodohospodářského stavitelství.
Doprastav svoji stavební činnost realizuje prostřednictvím čtyř závodů a to v Žilině,
Zvoleni, Bratislavě – Mlýnské, Bratislavě – Petržalky. Dále disponuje vlastním výzkumním
a vývojovým pracovištěm, kde vyvíjí nové technologie. [19]
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Inžinierské stavby Košice
Společnost Inžinierské stavby, a.s. patří k nejvýznamnějším stavebním společnostem na
Slovensku. Výškou ročního obratu, které přesahuje 10 miliard slovenských korun a
průměrným počtem zaměstnanců víc než 1400 osob se v současné době řadí na druhou
pozici na slovenském stavebním trhu. Svoje postavení nadále upevňuje.  Společnost na
slovenském trhu operuje víc než 55 let.
Společnost Inžinierské stavby, a.s. se zaměřuje na inženýrské, pozemní a průmyslové
stavitelství. Dále také na vodohospodářské stavby, které zabezpečují koplexní dodávkou
stavebních objektů a prací.
Inžinierské stavby, a.s. je reprezentantem mezinárodní skupiny COLAS na Slovensku a
patří k jejím nejúspěšnějším členům působícím v středoevropském prostoru.
Silnou stránkou společnosti Inžinierské stavby, a.s. je schopnost zabezpečit velké stavební
celky komplexně a na klíč, jako jejich generální dodavatel. Opírá se při tom o kapitálovou
sílu a rozsáhle zkušenosti jejího zahraničního investora – francouzské skupiny COLAS.
Skutečnost, že jde o významného účastníka na mezinárodním stavebním trhu, výrazně
podporuje stabilitu a perspektivu dalšího vývoje společnosti Inžinierské stavby, a.s. [20]
4.5 Analýza dodavatelů
Mezi dodavatele společnosti OHL ŽS patří obalovny, betonárky či štěrkovny a
subdodavatelé.
Obalovna Letkov spol. s r.o.
dodává asfaltové směsi pro zpracování za tepla nebo za studena. Směsi  zpracovávané za
tepla se používají častěji a jejich ceny se  pohybují od 1500 až do 2000 za tunu.  Směsi
67
zpracovávané za studena jsou cenově náročnější a jejich výše se pohybuje u volně ložené
směsi 2500 Kč za tunu a u pytlované směsi je tato částka 3500 Kč za tunu. Tyto ceny jsou
ovšem bez dopravy, která  náklady zase zvýší. [12]
Českomoravské štěrkovny, a.s.
 působí na českém trhu od roku 1998. Společnost vznikla postupným spojením více firem
zabývajících se dlouhodobě těžbou kameniva. Majoritním vlastníkem společnosti
Českomoravské štěrkovny, a. s., je Českomoravský cement, a. s., nástupnická společnost.
Obě jmenované společnosti jsou spolu s firmou Českomoravský beton, a. s., součástí
nadnárodní skupiny HeidelbergCement.
Díky tomuto silnému zázemí mohou Českomoravské štěrkovny, a. s., poskytovat svým
zákazníkům kvalitní komplexní služby a vytvářet jim tak spolehlivé podmínky k podnikání.
Surovina se těží suchou cestou v jednom těžebním řezu pomocí elektrického bagru.
Provozovna je významným dodavatelem přírodního těženého kameniva v oblasti.
Výrobky jsou použitelné do betonu, železobetonu, předpjatých betonů, prefabrikovaných
dílců, vodostavebního betonu, cementobetonových krytů vozovek, pro silniční stavby - do
asfaltových vrstev, nestmelených vrstev, MZK, do nátěrů, posypů apod., do podsypů a
zásypů, pod zámkovou dlažbu a další použití. Výrobní technologická linka je značně
flexibilní a umožňuje vyhovět specifickým potřebám každého zákazníka. Výrobky jsou
certifikovány. Jejich cena se pohybuje kolem 200 – 300 korun za tunu. [12]
BBG BENDA s.r.o.
tento subdodavatel vznikl na začátku roku 1993 a zaměřuje se na specializovaný sektor
využití diamantových nástrojů ve stavebnictví - zabývá se řezáním a vrtáním stavebních
konstrukcí z libovolných materiálů - betonu, železobetonu, cihel, živice, apod. [12]
ZAPA beton a.s.
Společnost patří mezi přední výrobce betonu. Od roku 1991, kdy byla jako jedna z prvních
soukromých společností na výrobu betonových směsí v České republice založena, se velmi
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progresivně rozvíjí. Z počátku působila pouze na území Prahy, od roku 1994 začala
postupně rozšiřovat svou činnost i do ostatních regionů. V současné době provozuje na
území České republiky více než 50 betonáren, 2 drtírny a 1 lom.
ZAPA beton je členem Svazu výrobců betonu, držitelem certifikátů řízení jakosti,
ochranných známek, užitných vzorů, patentů na betonové směsi i ocenění za přístup k
ochraně životního prostředí. [12]
4.6 Porterův model konkurenčních sil
Strategická pozice společnosti OHL ŽS na trhu železnic, silnic a pozemních staveb
je určena pomocí Porterova modelu konkurenčních sil - Porterův model vychází z
předpokladu, že strategická pozice firmy na konkrétním trhu je určována především
spolupůsobením pěti základních faktorů, které jsou níže vyhodnoceny.
Vyjednávací síla dodavatelů
V segmentu železničních a silničních staveb jsou hlavními dodavateli dodavatelé materiálů
(obalovny, lomy, štěrkovny,   betonárky,....)   a  dodavatelé  vybraných  stavebních  prací.
Právě  dodavatelé materiálu jsou v silné pozici vůči odběrateli ať již z důvodu jejich
určitého „omezeného" počtu, jejich umístění po území republiky a především protože
poskytují materiál se speciálními vlastnostmi u něhož je garantována významná kvalita
pro zákazníka. Dalším plus pro tyto dodavatele je neexistence substitutů a stavební
společnosti jsou na nich závislé. Trochu odlišná situace je v oblasti stavebních
subdodávek a dodávek materiálu potřebného k výstavbě pozemních staveb, kde existuje
dostatečné množství firem, které jsou schopny poskytnout práce v patřičné kvalitě. [12]
Vyjednávací síla zákazníků
V důsledku vysoké koncentrace hlavních odběratelů a vzhledem k jejich významnosti
(ŘDCB, SDŽC,státní zakázky) a vlastně soustředění velkých zakázek u jednoho
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zákazníka je jejich vyjednávací síla vysoká. Lze říci, že v rámci působících společností
na trhu nemá zákazník větší problémy přejít ke konkurenci.  Přes neustálé deklamování
nutnosti minimalizování nákladů zákazník nesnižuje své náklady nějak razantním
způsobem. Případně odsouvá termíny realizace projektů. To že zákazník v oblasti
silničního trhu není téměř schopen provést zpětnou integraci a silniční dopravu nelze
zcela nahradit jiným způsobem dopravy mírně snižuje pozici zákazníka vůči
dodavatelským stavebním společnostem. Totožné je to i oblasti  železniční výstavby, kde
jak železniční tak silniční výstavba si navzájem tvoří substituty. [12]
Hrozba substitutů
Přestože existují substituty -  vodní, letecká doprava, možnost nahrazení silniční a
železniční dopravy je nemožná. Společnosti, které nabízí služby formou vodní, letecké
mají obecně vyšší náklady na jejich provoz. Je tedy zřejmé, že projekty silniční a
železniční dopravy jsou a nadále budou významným stavebním segmentem. [12]
Hrozba vstupu nových subjektů
Hrozba vstupu nových subjektů na trh silničních staveb je nízká vzhledem:
- k vysokým nákladům spojeným s investicemi zaručujícími dosažení
konkurenceschopné ceny
- k vysokým kapitálovým požadavkům
- k předpokladu obrany trhu stávajícími společnostmi operujícími na trhu
- k existenci firem, které vlastní know - how a mají dlouholeté zkušenosti
Pro společnost OHL ŽS je situace, kdy hrozba vstupu nových subjektů je nízká, velice
nepříznivá. Ovšem vzhledem k tomu, že nákladové poměry v analyzovaném trhu
umožňují úspory z rozsahu, které se neuplatňují, bylo by možné na tento trh zaútočit právě
se strategií uplatňování úspor z rozsahu (což ale předpokládá snížení míry zisku). [12]
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Konkurenční prostředí - rivalita firem působících na trhu
Trh silničních a železničních staveb je vysoce konkurenčním trhem, přestože v
současné době nějak významně neroste, ale v budoucnu se jedná o trh vysoce lukrativní.
V segmentu „velkých silničních staveb" a v segmentu železniční výstavby působí
relativně ne moc velký počet firem, které jsou nuceny vzhledem k vysoké
technologické náročnosti staveb maximálně využívat své výrobní kapacity a usilují o nové
zakázky, protože odchod z tohoto segmentu by je stálo značné prostředky. Z analýzy
vyplývá, že ziskovost na segmentu silničních staveb je dostatečně vysoká a konkurenční
firmy nemusí uplatňovat strategii přežití, což by mohla být příležitost pro  OHL ŽS Brno.
[12]
Shrnutí
Z analýzy vyplývá, že spolupůsobení všech pěti faktorů vytváří pro společnost OHL ŽS ne
zcela příznivé podmínky prosazení se na trhu silnic a železnic. Dá se říci, že mezeru v
bariérách představuje strategie úspory z rozsahu, která je vzhledem k velikosti zakázek
možná, ale nikdo ji neuplatňuje, případně se lze zamyslet nad skutečností, že ziskovost na
trhu silnic a železnic je celkem vysoká a společnosti na něm působící nesledují strategii
přežití.
4.7 Analýza distribučních článků
Silniční trh je trhem veřejných zakázek. O jiných zakázkách se prakticky ani neuvažuje,
takže na něj nejsou zmapovány distribuční a prodejní kanály, kterými se produkty dostávají
k zákazníkům včetně možností jejich efektivního rozvoje.
Společnost OHL ŽS se výhradně specializuje na státní správu a samosprávu a tudíž jejich
nejdůležitějším distribučním kanálem je účast ve výběrových řízeních, která jsou
uveřejňována na Centrální adrese. Bohužel se tak ale může stát, že k těmto výběrovým
řízením se můžeme dostat později než naše konkurence.
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Produkty společnosti OHL ŽS jsou tedy v současnosti realizovány téměř výhradně na
základě poptávky. Této skutečnosti také odpovídá způsob distribuce těchto produktů.
Jedná se přímou a nepřímou distribuci. O přímou distribuci se jedná, když je OHL ŽS
hlavním dodavatelem. V případě nepřímé distribuce produkty dodává formou subdodávky.
Přímé distribuci stavebních prací na silničním trhu se ve společnosti bohužel nedostává
dostatečné pozornosti, a to zejména v oblasti zdrojů. Ve společnosti není žádná organizační
jednotka, žádný obchodní tým pro přímý prodej, který by byl za tuto oblast zodpovědný.
Činnosti a odpovědnosti týmu pro přímý prodej jsou částečně prováděný vedením
společnosti. A využívání dalších distribučních kanálů je v kompetenci vrcholového vedení.
[12]
4.8 Analýzy vnitřního prostředí
Do analýzy vnitřního prostředí patří analýza firemní kultury, kvality managementu,
kvalifikace zaměstnanců a marketingová strategie a marketingové cíle.
Firemní kultura
Mezi nejdůležitější cíle ve firemní kultuře patří dodržovaní vedení vztahů mezi
zaměstnanci uvnitř závodu. Ale jeho důležitou součástí je i dodržování vedení vztahů vně
společnosti a to zásadou vysoké kvality práce.  Dále je nutné zvyšovat a podporovat
efektivní komunikaci nejen mezi zaměstnanci, ale také mezi jednotlivými závody
společnosti.  Společnost hodně dbá na dobré vztahy mezi svými zaměstnanci a společnost
na pozorovatele zvenčí opravdu působí jako společnost s dobrými vnitřními vztahy. [12]
Kvalita managementu
Co se týká hodnocení kvality managementu společnosti OHL ŽS, tak tento management
bych hodnotila jako výkonný, dobře kvalifikovaný a odpovědný. Celkově by se dalo říci, že
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společnost podléhá dobrému řízení. Jediný kde by si společnost měla dávat pozor je
v oblasti řízení projektu. [12]
Kvalifikace zaměstnanců
Společnost OHL ŽS momentálně není schopna pouze vlastními silami zabezpečit realizaci
všech typu stavebních prací, na které se specializuje. A to zejména proto, že ji chybí
potřebný počet zaměstnanců se specializací na stavební práce v oblasti silničních projektů.
Společnost má plně využity svoje kapacity na realizace staveb typu mostů, tunelů,
inženýrských a vodohospodářských staveb. [12]
Marketingová strategie
Společnost nemá v současné době zpracovanou novou marketingovou strategii pro
Slovenský trh, do které by už zahrnula změny v rozvoji společnosti a to především otevření
pobočky na Slovensku. [12]
Marketingové cíle
Současná marketingová strategie nezahrnuje razantní vstup na silniční trh, ale nadále se
realizuje postupný rozvoj což se jeví vzhledem k vývoji konkurence jako ne příliš
optimální. Je nutné rozpracovat novou strategii s využitím možností, které poskytuje
společnost OHL (reference, technologie, licence, zkušenosti stavebních manažerů
……..) s cílem dostat se mezi TOP 4 do konce roku 2012. Dále zvýšit svoje postavení
v silničním trhu ze 4 % na 10 %. Cíle v oblasti železniční a pozemní výstavby zahrnuje
každoroční zvyšování obratu o 5 % a také zvyšování podílu na trhu z 10 % na 15 %. [12]
Shrnutí
Sledované interní faktory firemní kultura a kvalita managementu v celku kladně ovlivňují
konkurenceschopnost společnosti na trhu Železničních a Inženýrských staveb a silnic.
Kvalifikace zaměstnanců v dané oblasti je nízká a kapacity nedostatečné. Je třeba zpracovat
strategie důrazného vstupu na trh silničních staveb a strategii objemu výroby na
segmentech  železničních a pozemních staveb.
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4.9 Analýza marketingového mixu
Produkt:
Produktem společnosti OHL ŽS jsou dodávky silničních, železničních a pozemních staveb.
Jedná se o produkt s dlouhodobým životním cyklem. Díky tomuto typu produktu se
společnost nezabývá jeho životním cyklem.
Cena:
Na silničním, železničním a pozemním trhu se zakázky získávají formou výběrového
řízení, ve kterém cena produktu hraje jednu z nejdůležitějších rolí.  Tato cena je jedním
z hlavních kritérií, které zadavateli projekt pomohou určit komu projekt svěří.
Cena je definovaná rozpočtovými náklady plus požadovaným hospodářským výsledkem
projektu. Důležitým faktorem určování ceny je konkurenční cena
Místo:
Společnost OHL ŽS figuruje na českém i zahraničním trhu. Díky  nedávnému propojení
České firmy se Španělskou se množství zakázek prováděných na zahraničním trhu zvýšilo.
Díky nedávnému otevření pobočky na Slovensku by se mělo zvýšit její postavení i na
tomto železničním, silničním a pozemním trhu.
Propagace:
Tato oblast je na dobré úrovni. Je centrálně řízena z úrovně ředitelství společnosti a je
poskytována jako služba jednotlivým závodům. Jedná se zejména o oblast komunikace,
účast na výstavách, veletrzích, odborných seminářích a přednáškách, sponzorování
sportovních, kulturních a odborně zaměřených akcí. Dále se také jedná o spolupráci
s vysokými školami, pořádání dnů otevřených dveří, proklamace certifikovaných systémů
řízení kvality, životního prostředí a bezpečnosti práce.
Společnost má své internetové stránky a veřejně zpřístupňuje své výroční zprávy.
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K nejvýznamnějším mediálním událostem patří slavnostní předávání díla. Tady dochází
k formálnímu i neformálnímu setkávání zhotovitelů s investory díla. Předávání díla se
velice často účastní i čelní představitelé státní správy i samosprávy. [12]
4.10 Finanční analýza společnosti
4.10.1  Vertikální analýza rozvahy
AKTIVA
Tab 14. Aktiva
Roky 2003 2004 2005 2006
Stálá aktiva 1588690 41,68% 1356248 30,65% 1658106 34,43% 1979380 28,99%
NHIM 3509 0,09% 8063 0,18% 10684 0,22% 18117 0,27%
HIM 1283638 33,67% 1101211 24,88% 1388926 28,84% 1261519 18,47%
Finanční investice 301543 7,91% 246974 5,58% 258496 5,37% 699744 10,25%
Oběžná aktiva 2128969 55,85% 3005202 67,91% 3157121 65,57% 4849424 71,01%
Zásoby 202951 5,32% 156704 3,54% 98996 2,06% 97533 1,43%
Dlouhodobé pohl. 148853 3,90% 171015 3,86% 258303 5,36% 318328 4,66%
Krátkodobé pohl. 1648701 43,25% 2564691 57,95% 1860856 38,65% 2685699 39,33%
Finanční majetek 128464 3,37% 112792 2,55% 938966 19,50% 1747864 25,60%
Ostatní aktiva 94232 2,47% 64084 1,45% 0 0,00% 0 0,00%
Kontrolní součet 3811891 100,00% 4425534 100,00% 4815227 100,00% 6828804 100,00%
Zdroj: Interní dokumenty upraveno autorem
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Roky 2003 2004 2005 2006
Vlastní kapitál 853847 22,40% 930232 21,02% 1009724 20,93% 1605574 23,51%
Základní kapitál 486463 12,76% 486463 10,99% 486463 10,08% 486463 7,12%
Kapitálové fondy 1041 0,03% 563 0,01% -1462 -0,03% 3407 0,05%
Rezervní fondy 298410 7,83% 358703 8,11% 140446 2,91% 146994 2,15%
Výsledek hosp. min.
let
0 0,00% 0 0,00% 133767 2,77% 386866 5,67%
Výsledek hosp.běž.
Období
67933 1,78% 84503 1,91% 250510 5,19% 581844 8,52%
Cizí zdroje 2957722 77,59% 3494849 78,97% 2596544 53,82% 3944229 57,76%
Rezervy 45678 1,20% 119696 2,70% 97716 2,03% 128103 1,88%
Dlouhodobé záv. 182735 4,79% 171017 3,86% 319311 6,62% 544126 7,97%
Krátkodobé záv. 2420907 63,51% 2842917 64,24% 2136420 44,29% 3263845 47,80%
Bankovní úvěry 308402 8,09% 361219 8,16% 43097 0,89% 8155 0,12%
Ostatní pasiva 322 0,01% 453 0,01% 1217921 25,25% 1279001 18,73%
Kontrolní součet 3811891 100,00% 4425534 100,00% 4824189 100,00% 6828804 100,00%
Zdroj: Interní dokumenty upraveno autorem
 z rozvahy vyplývá, že A = P (plní tedy tzv. zlaté pravidlo platební bilance, tj.
vyrovnanost těchto dvou položek),





 u aktiv tvoří největší položku aktiva oběžná – protože se jedná o stavební firmu
s dostatečným finančním polštářem peněžních prostředků,
 u složení pasiv vidíme jednoznačnou převahu cizího kapitálu – firma je tedy hodně
závislá na cizích zdrojích a stala by se ztrátovou, pokud by zmenšila objem své
výroby.
4.10.2 Analýza likvidity
 okamžitá likvidita (likvidita 1. stupně)  =  Finanční majetek/ Krátkodobé závazky
 pohotová likvidita (likvidita 2. stupně) =     Oběžná aktiva – Zásoby
       Krátkodobé závazky
 běžná likvidita (likvidita 3. stupně) =  Oběžná aktiva / Krátkodobé závazky
Tab 16. Likvidita
Likvidita 2003 2004 2005 2006 Doporučené hodnoty Výsledek
Okamžitá 0,05 0,04 0,36 0,45 0,2 - 0,5 OK
Pohotová 0,80 1,00 1,16 1,23 1,0 - 1,5 OK
Běžná 0,88 1,06 1,20 1,26 2,0 - 3,0 KO





Společnost v předcházejících letech neměla příliš vysokou likviditu, ale to se v posledních
dvou sledovaných letech změnilo. A s výjimkou běžné likvidity, společnost dosahuje
doporučených hodnot.
4.10.3 Analýza  zadluženosti
 celková zadluženost (tzv. věřitelské riziko) = Cizí zdroje /Aktiva celkem
 koeficient samofinancování = Vlastní kapitál /Aktiva celkem


























Zadluženost 2003 2004 2005 2006 Doporučené hodnoty Výsledek
Celková 77,60% 78,97% 78,66% 75,46% menší než 50% KO
Koef. Samofinancování 22,40% 21,02% 20,90% 23,50% 50% a více KO
Doba splácení dluhu 9,38 -0,06 1,73 3,36 3 - 4 roky OK
Zdroj: Interní dokumenty upraveno autorem
Výsledek zadluženosti
Z výsledků je zřejmé že podnik má vetší problémy. V případě potřeby by nebyl schopen
dostát svým závazkům. Poměr mezi vlastním a cizím kapitálem nenabývá správných
hodnot.
4.10.4 Analýza aktivity (využití aktiv)
 obrat celkových aktiv = Tržby / Aktiva celkem
 obrat stálých aktiv = Tržby / Stálá aktiva
Tab 18. Aktivita
Aktivita - obrat 2003 2004 2005 2006 Doporučené hodnoty Výsledek
Celkových aktiv      2,19      1,82      1,52      1,29 1,6 - 3 OK
Stálých aktiv      5,26      5,95      4,41      4,44 větší než obrat celkových
aktiv
OK
Zdroj: Interní dokumenty upraveno autorem
Výsledek aktivity
Výsledky aktivity odpovídají průměrným hodnotám s výjimkou posledního seldovaného
roku,  kdy obrat celkových aktiv neodpovídá doporučeným hodnotám.
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4.10.5 Analýza rentability
 ukazatel rentability vloženého kapitálu (ROI) = EBIT / Celkový kapitál
 ukazatel rent. celkových aktiv (ROA) = Host. výsledek po zdanění/ Celková aktiva
 rentabilita vlastního kapitálu (ROE) = Hosp. výsledek po zdanění / Vlastní kapitál
 finanční páka = Aktiva celkem / Vlastní kapitál
Tab 19. Rentabilita
Rentabilita 2003 2004 2005 2006 Doporučené hodnoty Výsledek
ROI      0,03      0,03      0,07      0,07 0,12 - 0,15 KO
ROA      0,02      0,02      0,05      0,06 odvětvový průměr ?
ROE      0,08      0,09      0,24      0,25 ROE větší než ROA OK
Finanční páka      4,46      4,76      4,77      4,25 kladná OK

























Rentabilita podniku je velice vyrovnaná. Firma je stabilní a díky stále vyššímu počtu
zakázek především do zahraničí si udržuje trvalé zisky a tím i rentabilitu. Nepodařilo se mi
zjistit rentabilitu konkurence nebo odvětvového průměru. Avšak u podniku platí, že
ukazatel ROE je větší než ROA, což značí o správném hospodaření.
Altmannův index finančního zdraví podniku (Z-Score) – tzv. bankrotní model
 Z = 0,717*X1 + 0,847*X2 + 3,107*X3 + 0,420*X4 + 0,998*X5
 X1 = ČPK/Aktiva celkem X2 = Neroz. hosp. výsledek/Aktiva celkem
X3 = EBIT/ Aktiva celkem X4 = Účetní hodnota akcií/ Cizí zdroje
X5 = Tržby/ Aktiva celkem
 Výsledek: Z2,9……………….finančně silný podnik
1,2Z2,9…………..určité finanční potíže (nejasný vývoj)
1,2………………..jasný kandidát bankrotu!!!
Tab 20. Z-score
Roky X1 X2 X3 X4 X5 Z-score Výsledek
2003 0,1256 0 0,03432 0,16447 2,21488 2,47621508 OK
2004 0,09954 0 0,03319 0,10992 1,89444 2,11130903 OK
2005 0,20375 0,02772 0,07527 0,18735 1,51609 1,9951763 OK
2006 0,23099 0,05665 0,07483 0,12333 1,28756 1,78288267 OK





Podnik vykazuje určité finanční problémy, pro jejich bližší zhodnocení by se musela
provést bližší analýza. Podnik nevytváří hodnotu, ale k bankrotu zatím nesměřuje.
4.10.6 Index IN01
 54321  x0,09 x0,21 x3,92 x0,04 x0,13  01 IN 
zdroje cizí
celkem aktiva
x1    úroky nákladové
EBIT
























Hodnota indexu IN 01 větší než 1,77 znamená, že podnik tvoří hodnotu, a hodnota indexu
IN 01 menší než 0,75 znamená, že podnik spěje k bankrotu. Mezi hodnotami 0,75 a 1,77 je
šedá zóna.
Tab 21. Index IN
Roky CZ/A EBIT/n. úroky EBIT/A VÝN/A OA/KZ+KBU IN Výsledek
2003 0,77592 8,73415 0,34318 0,02852 0,78776 1,8723888 OK
2004 0,7897 9,0534 0,03319 0,02982 0,95765 0,6873525 KO
2005 1,85792 10,7944 0,07527 0,03124 1,4521 1,1056134 OK
2006 1,73134 12,5269 0,07483 0,03453 1,48209 1,1601232 OK
Zdroj: Interní dokumenty upraveno autorem
Graf 12. Index IN
Zdroj: Vlastní zpracování
Výsledek
Jediný rok kdy se společnost vyšvihla a začala spíše tvořit hodnotu byl rok 2003. Jinak













4.11 SWOT  analýza
 vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti
 provedení analýzy příležitostí a hrozeb pro společnost
Silné stránky OHL ŽS, a.s. Slabé stránky OHL ŽS, a.s.
•     Pružnost a přizpůsobivost
•    Spolupráce a zkušenosti OHL se
silničními projekty
•    Možnost využití zkušeností
španělských manažerů a jejich know
- how
•     Silné zaměření se proniknout na
stavební trh na Slovensku
 •   Zkušenosti OHL ŽS se železničními
stavbami
 Využití zkušeností OHL s výstavbou
a financováním silničních projektů
formou koncesí
•     Nedostatečné technologické
vybavení pro práci na segmentu
silnic
•     Nedostatek odborníků na silniční
stavby
•     Referenční zakázky na segmentu
silnic pouze v oblasti regionálních
oprav
•     Finanční situace ve vazbě na
investora (dodavatelský úvěr)
•     Finanční situace v oblasti investic
 •    Absence inovací
 •     Rizika v oblasti řízení projektů
Příležitosti pro OHL ŽS, a.s. Hrozby pro OHL ŽS, a.s.
•     Financování silničních projektů
z EU fondů
•     Nízká rizikovost silničních a
železničních projektů
  Růst trhu
• Silná konkurence bránící v přístupu
na slovenský trh
• Nutnost zvyšovat kvalifikaci
v oblasti silniční výstavby
• Nízká povědomost o firmě OHL
ŽS v oblasti silniční výstavby
(znám jen jako dodavatel)
• Hrozba velkých stavebních firem,




Společnost OHL ŽS má dlouholetou tradici ve výstavbách železničních projektů a
pozemních staveb. Díky spojení se španělskou firmou získala společnost silné zamezí.
Španělská firma OHL poskytla  společnosti dlouholeté zkušenosti se silničními projekty a
rovněž zkušenosti s výstavbou a financováním silničních projektů formou koncesí, které
naší společnosti chyběli.
Mezi slabé stránky společnosti OHL ŽS patří nedostatečná technologie, potřebné pro stále
se rozrůstající silniční trh. Společnosti rovněž chybí odborníci v oblasti silničních staveb,
protože převážný počet svých kvalifikovaných zaměstnanců má zaměření v železniční
výstavbě, pozemních a inženýrských stavbách. Společnosti rovněž chybí dostatečně silné
finanční zázemí. Společnost také nemá dostatečné zkušenosti v oblasti řízení projektů, na
silničním trhu působí jen v oblasti regionálních oprav a formou subdodávek.
K příležitostem pro společnost patří možnost financovat silniční projekty z fondů Evropské
unie. Další příležitost vidím v nízké rizikovosti těchto projektů, protože se jedná  v oblasti
silniční a železniční výstavby o státní zakázky.
Jako hrozba naopak vystupuje silná konkurence působící jak na silničním, železničním
trhu, tak i v oblasti pozemních staveb,  která společnosti  brání v přístupu na trh. Také
neustálé zvyšování kvalifikace a hrozby velkých stavebních firem, které zatím získávají
největší zakázky. Díky těmto velkým firmám společnost OHL ŽS je známá prozatím jen
jako dodavatel v oblasti silničních zakázek. [12, 15]
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5. NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE
Po zpracování podrobných analýz týkajících se společnosti OHL ŽS a jejího okolí nyní
přistupuji k samotným návrhům marketingové strategie, která napomůže k dosažení
stanovených firemních cílů. Uváděné návrhy a výdaje na jejich realizaci stanovuji na
základě konzultace s příslušnou osobou ve společnosti tak, aby byly pro OHL ŽS přijatelné
a odpovídaly jejím možnostem.
5.1 Formulace cílů
Podnikové cíle dosud uplatňované ve společnosti OHL ŽS jsou tyto:
- zvyšování ročního obratu
- udržení vysoké kvality výrobků a dobrého jména společnosti
- splňování požadavků a přání zákazníka
Hlavním cílem společnosti OHL ŽS je zejména zvyšování ročního obratu při udržení
vysoké kvality výrobků, zachování dobrého jména společnosti a splnění požadavků
zákazníka. Po provedené analýze současného stavu společnosti a v souladu s dosud
uplatňovanou marketingovou politikou společnosti stanovuji pro nadcházející 4 roky tyto
marketingové cíle:
- zvýšení konkurenceschopnosti společnosti na slovenském stavebním trhu
- zvýšení podílu na silničním trhu ze 4 % na 10 % do konce roku 2011
- zvýšení podílu na železničním trhu z 10 % na 15 % do konce roku 2011
Podpůrné marketingové cíle:
- sociální  inovace ( nábor kvalifikovaných zaměstnanců )
- rozšíření a zkvalitnění služeb poskytovaných při stavebních zakázkách
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5.2 Popis navrhované marketingové strategie
Zde bych se podrobněji chtěla zabývat problematikou jednotlivých prvků marketingového
mixu a navrhují možné strategie a taktiky, které by mohli přispět k prosperitě společnosti
na trhu.
Jako cílový segment ,na který by se společnost OHL ŽS měla především zaměřit , jsem
zvolila silniční a železniční trh, kde se jedná o státní zakázky financované především ze
strukturálního a kohezního fondu. Ve směs se jedná o miliardové zakázky, které nejsou
rizikové, protože státní zadavatel zaručuje rovněž jejich zaplacení.
5.2.1 Návrh produktové strategie
Na základě provedených analýz jsem zjistila, že co se týká produktové nabídky, tak téměř
všechny firmy operující na stavebním trhu nabízí totožné produkty. Liší se pouze ve kvalitě
jejich provedení. Při provedení analýzy konkurence, jsem zjistila, že na Slovenském
stavebním trhu operují silné stabilní společnosti jako je stavební společnost číslo jedna na
Slovensku – Doprastav Bratislava, který se specializuje na veškeré typy stavebních činností
a má rovněž 50ti letou historii jako společnost OHL ŽS. Dále mezi hlavní konkurenty patří
Inžinierské stavby Košice a Skanska BS.
Společnost OHL ŽS se zabývá železniční, silniční a pozemní výstavbou, kde její největší
specializace se týká železniční výstavby, protože v této oblasti společnost operuje již od
50tých let.
Společnost OHL ŽS používá nákladovou strategii (cost leadership) se zaměřením na široký
cíl (broad target). Patří tedy mezi organizace sledující strategii tzv. cost leadership, protože
se snaží pokrýt celé portfolio stavební výroby, včetně vývoje a montáže technologií, které
se snaží nabízet všem zákazníkům.
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Tuto strategii cost leadership uplatňují i její hlavní konkurenti na slovenském trhu.
Společnosti bych doporučila tuto strategii uplatňovat i nadále. Společnost by se také měla
zaměřit na získání více referencí v oblasti silniční výstavby, aby přestala být známá pouze
jako dodavatel, ale také jako stavitel.
Společnost OHL ŽS by také měla inovovat svoje technologické vybavení, aby se
přizpůsobila pokroku a splňovala podmínky stále se rozrůstajícího trhu a jeho
technologické náročnosti. Toto inovované technologické vybavení by zvýšilo její
konkurenceschopnost mezi jejími stávajícími konkurenty, protože by dosáhla i jejich
technologického vybavení a mohla tedy potencionálním zákazníkům nabízet stejnou kvalitu
svých služeb.
Společnost OHL ŽS sice má dostatečné množství zaměstnanců co se týká železniční a
pozemní výstavby, ale chybí ji odborníci a kvalifikovaní zaměstnanci v oblasti silniční
výstavby. Protože na Slovenském stavebním trhu se momentálně silniční výstavba
rozmáhá, navrhovala bych společnosti zvýšit počet svých zaměstnanců a to v oblasti
silničních staveb. Tyto zaměstnance by získala přetažením od konkurence a náborem a
výchovou absolventů specializovaných vysokých škol.
5.2.2 Návrh strategie distribučních cest
Pronikaní na nové trhy
Jediní zadavatelé silničních zakázek  ve Slovenské republice jsou Ředitelství dálničních
cest Bratislava a Kraje. Tento trh je velice lukrativní, protože potřeba nové výstavby silnic
a dálnic ve Slovenské republice stále roste.  Města jsou zahlceny dopravou a je nutno stavět
obchvaty, které by odváděly dopravu z center. Slovenská republika je křižovatkou
mezinárodní dopravy a tento stále rostoucí příliv aut si neustále vyžaduje výstavbu nových
silnic a dálnic, protože stávající jsou nedostačující a těžké nákladní automobily je rozbíjejí.
Z důvodu tak silné dopravy jsou neustále i potřeba opravy těchto komunikací.
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Pro společnost OHL ŽS shledávám velice výhodné se uchytit na tomto lukrativním trhu.
Navrhuji jim účastnit se všech akcí spojených se zadáváním silničních zakázek, aby se co
nejvíce dostaly do podvědomí klientům, kteří pak rozhodují o zadání zakázky.
Společnost v nedávné době prošla spojením se Španělskou firmou OHL a díky tomuto
propojení získává společnost reference potřebné pro získávání silničních zakázek.
Společnosti OHL ŽS bych doporučovala toto spojení co nejlépe využít a přijímat možnosti
k získávání dalších referencí, které zajistí získání zakázek v silniční výstavbě. Společnost
potřebuje svoje jméno více zviditelnit, aby potenciální zákazníci o ní věděli a pro
připravovanou zakázku si vybrali právě naši společnost OHL ŽS.
V oblasti železniční výstavby zadává zakázky Správa dopravních železničních cest. V této
oblasti má společnost OHL ŽS výhodu oproti svým konkurentům, protože prapůvodní
důvod založení společnosti bylo právě na výstavbu, opravy a modernizaci železničních
koridorů. Společnost se na tuto výstavbu specializovala a má v ní dlouholetou praxi a dobré
reference. V této oblasti má společnost asi největší šanci na výraznější proniknutí na
Slovenský stavební trh. Společnosti bych navrhovala tyto svoje silné stránky využít a co
nejvíc se účast výběrových řízení na železniční zakázky, které se momentálně silně
rozmáhají díky silné podpoře z fondů Evropské unie.
Co se týká oblasti pozemních staveb, které jsou zadávány soukromými investory, tak zde
rozhoduje pouze cena a rozhodnutí samotného investora. Pro společnost navrhuji se těchto
řízení zúčastnit, protože společnosti dopomohou k získání referencí a dostání se do
podvědomí potenciálních zákazníků a ke zvýšení podílu na Slovenském stavebním trhu.
5.2.3 Návrh cenové strategie
Cenu silnice určuje trh, společnost si nemůže dovolit zvýšit cenu za své služby a produkty,
neboť by se staly trhem neakceptovatelné a společnost by přišla o své zakázky a nemůže
ani cenu snížit, protože by nepokryla ani jejich náklady. Na trhu silnic a dálnic operují
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finančně daleko silnější firmy, které mohou nabídnout lepší podmínky díky vlastním nižším
nákladům. Těchto nižších nákladů dosahují lepším technologickým vybavením, které jim
umožňuje snížení nákladů a tím pádem i snížení nabízené ceny.
Navrhuji proto, aby OHL ŽS uplatňoval strategii snížení nákladů a to takovým způsobem,
který úzce souvisí s navrhovanou produktovou strategii. Jedná se o inovaci
technologického vybavení. Prvotní náklady budou sice vysoké a to řádově v desítkách
miliónů korun, ale v čase se tato investice vyplatí a společnosti do budoucna poskytne
snížení nákladů a umožní lepší cenové nabídky pro její zákazníky.
5.2.4 Návrh komunikačního mixu
Důležitá je nejen kvalita nabízených produktů a služeb, neméně důležitá je strategie
zviditelnění prostřednictvím vhodných komunikačních prvků. Předkládám návrh
komunikační strategie a možnostech jak dostatečně informovat stávající i potenciální
zákazníky o nabízených produktech.
 Stanovení komunikačních cílů společnosti OHL ŽS:
 upevňovat vztahy se stálými zákazníky a stimulovat jejich poptávku
 informovat potenciální zákazníky o firmě a jejich produktech




 veřejnost, okolí firmy
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Navrhuji využít v nadcházejícím období tyto prvky komunikačního mixu:
Tištěná reklama v odborném časopise
Reklama v odborném časopise představuje pro OHL ŽS důležitý prvek komunikačního
mixu. Pomocí těchto článků informuje o kvalitě a vlastnostech jejich silničních staveb.
Navrhuji, aby společnost publikovala články o svých zakázkách jak v domácích, tak
zahraničních časopisech.
Náklady na reklamní inzerát modulu – ½ (131 x 185 mm) vnitřní strana časopisu činí
45 000,- Kč. Náklady celkem: 180 000,- Kč.
Internet
Společnost má vlastní internetové stránky o které se stalá jejich interní pracovník, tak
zvaný správce sítě.  Společnost na těchto stránkách dobře informuje o svých aktivitách a
vždy je včas aktualizovaná. Společnosti bych doporučovala, aby v této činnosti pokračovala
a navíc ji ještě rozšířila o pozvánky na stavební veletrhy konané na domácím i zahraničním
trhu. Jedná se například o veletrhy Brno IBF, Coneco Slovensko). Společnost také
v nedávné době otevřela svoji pobočku na Slovensku. K této pobočce bych navrhovala
rovněž vypracovat její vlastní internetové stránky a jejich umístění v seznamu stavebních
firem operujících na Slovenském trhu.
Kalkulované náklady: Pracovník, který se zabývá úpravou webových stránek  a aktualizací
dat, za to pobírá odměnu, která činní výši 30 000,- Kč/měsíc. Náklady za rok: 360 000,-
Kč.
Veletrhy a výstavy
Účast navrhuji na následujících akcích:
 Stavební veletrh Brno IBF 21. – 25. 4. 2009
 Coneco Slovensko   1. –    5.4. 2009
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Před výstavou musí být rozeslány pozvánky, vystaveny informace na internetu, vyjde
inzerát v odborných časopisech, významní zákazníci budou telefonicky kontaktováni.
Doporučuji společnosti, aby si nenechala postavit stánek na veletrhu prostřednictvím
externí agentury, ale aby do tohoto procesu zainteresovala přímo své zaměstnance. Tím, že
se budou obchodníci podílet na výstavbě a přípravách si rozšíří svůj vztah k firmě a
zároveň dojde ke snížení nákladů.
Přínosem těchto výstav je že společnost je dobře zviditelněna a zároveň vnímá co se děje u
konkurence.
Průměrné náklady na realizaci stavebního stánku a celkové výstavy se pohybují každoročně
kolem 1 500 000,- Kč.
Reklamní předměty
Jako poděkování za obchodní spolupráci navrhuji, aby vedení společnosti na konci roku
nezasílalo, ale přímo osobně navštívilo své klíčové odběratele s dárky s logem firmy jako
jsou kalendáře, skleničky, kšiltovky, mikiny, dekorační láhve. Ostatním méně významným
klientům navrhuji zaslat novoročenky.
Celkové náklady jsou  vyčísleny na 550 000,- Kč
Publicita
V rámci publicity navrhuji opět podpořit vzdělání a sport ve Slovenské republice a to
účastní na některém ze sportovních dní konaných pro děti a mládež či sponzorováním
některého sportovního týmu, kdy by tento tým nosil logo společnosti OHL ŽS přímo na
svých dresech.
Výši darů musím nechat na vedení společnosti, neboť jeho výše se určuje z dosažených
zisků. Jejich výši bych doporučovala celkem kolem 400 000,- Kč
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5.3 Návrh časového harmonogramu
Rok 2008
- každoroční účast na stavebním veletrhu Brno IBF
- účast slovenského veletrhu Coneca i na důležitých  zahraničních
stavebních  veletrzích
- účast na výběrovém řízení o výstavbu dálnice D1 Budimír - Bidovce
- Nábor nových kvalifikovaných pracovníků
- Získání zakázek na Slovensku, především modernizaci železniční tratě
Nové Město nad Váhom – Púchov.
- Tištěná reklama v odborných časopisech
Rok 2009
- Účast na stavebním veletrhu Brno IBF
- Účast slovenského veletrhu Coneca
- Tištěná reklama v odborných časopisech
- Získání zakázky výstavby R1 Nitra - jižní obchvat
- Účast na výběrových řízeních na výstavby silnic a dálnic a železnic
- Zajištění nových referencí z předchozích zakázek
Rok2010
- Tištěná reklama v odborných časopisech
- Účast na veletrzích a výstavách
- Účast výběrových řízení na výstavby silnic a dálnic a železnic
Rok 2011
- Tištěná reklama v odborných časopisech
- Účast na veletrzích a výstavách
- Účast výběrových řízení na výstavby silnic a dálnic
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6. EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ NÁVRHŮ
Náklady:
- Inovace technologického vybavení 150,0  mil Kč
- Nábor kvalifikovaných zaměstnanců   30,0  mil Kč
- Propagace společnosti                 2,9 mil Kč
Výnosy:
- Získání zakázky modernizace železniční tratě
Nové Město nad Váhom – Púchov    9,36 mld SK
- Získání některé ze silničních zakázek
Celková dotace na rok 2008              20,10 mld SK
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7. VÝHODY A  NEVÝHODY MARKETINGOVÉ STRATEGIE
7.1 Výhody a nevýhody plynoucí z technologické inovace
Výhody
Zajištění technologické inovace by společnosti dopomohlo k zvýšení své vlastní
konkurenceschopnosti na trhu, protože by dosáhla snížení svých nákladů a zkvalitnění
svých služeb.
- Tím, že si společnost inovuje svoje dosavadní technologické vybavení se
stane konkurenceschopnější. Největší konkurenti  (Skanska DS, a.s. ,
Inžinierské stavby Košice a Doprastav Bratislava ) by pak ztratili svoji
výhodu v lepším technologickém vybavení.
Nevýhody
- Zajištění inovace technologického vybavení představuje navýšení
současných nákladů. Jedná se zejména o tyto náklady
 náklady spojené se samotným technologickým vybavením
 náklady spojené s vyškolením potřebného kvalifikovaného personálu
7.2 Výhody a nevýhody plynoucí z náboru nových kvalifikovaných
zaměstnanců
Výhody
- Společnost by se mohla více angažovat v lukrativních silničních
zakázkách, protože by splňovala požadavky na kvalifikované
zaměstnance.
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- Získávání nových kvalifikovaných zaměstnanců formou absolventů ze
specializovaných škol a možnost jejich výchovy už od nástupu do školy.
- Tím, že společnost nalézá uplatnění na nových trzích, se plní její základní
podnikové cíle
- Navýšení obratu, schopnost splnění požadavků zákazníka a zachování
dobrého jména podniku.
Nevýhody
- Nábor nových kvalifikovaných zaměstnanců sebou přináší zvýšení
nákladů na jejich získání a jejich nadálé udržení.
- Nevýhody náboru nových zaměstnanců především jsou:
 Velký nedostatek opravdu kvalifikovaných zaměstnanců
 Nutnost dosažení přetažení některých kvalifikovaných zaměstnanců
od své konkurence (mohlo by být finančně náročné)
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8. ZÁVĚR
Diplomová práce je zaměřena na sestavení marketingové strategie pro Slovensko pro
společnost OHL ŽS, která byla založena v 50-tých letech a v současnosti  působí na našem
trhu jako jedna s větších stavebních společností. Společnost OHL ŽS patří mezi TOP 4
společnosti, které se zabývají výstavbou a rekonstrukcí v oblasti silniční, železniční a
pozemních staveb. Ve Slovenské republice  se silniční a železniční trh stává velice
lukrativními zakázkami s velkou budoucností, protože potřeba výstavby či obnovy silnic,
dálnic a železnic je stále vysoká.
K myšlence navrhnout marketingovou strategii  mě vedly právě  okolnosti, které vyžadují,
aby se v OHL ŽS jednalo o nových strategických rozhodnutí, které nasměrují další chod
podniku. V únoru letošního roku  společnost OHL ŽS  založila svoji pobočku na Slovensku
s názvem OHL Pozemní stavby, a.s. V této práci usiluji o shromáždění  podkladů a návrhů,
které společnosti OHL ŽS umožní posílit svou současnou pozici na trhu a které povedou
k navýšení objemu výroby prostřednictvím zvýšení počtu zakázek, snížením nákladů a
celkovém působením na Slovenském trhu.
Po vymezení problému a cíle diplomové práce přistupuji v druhé části ke shromáždění a
ucelení teoretických východisek, zabývajících se problematikou úspěšné tvorby
marketingové strategie.
Hlavní pozornost je zaměřena na význam analyzování podniku, které je významné pro
vytváření marketingové strategie. V této kapitole je také z hlediska teorie popsán
marketingový mix a na konci kapitoly se také věnuji prvky komunikačního mixu, neboť
bez komunikace se zákazníky by nemohlo dojít k uzavření žádného obchodu.
V analytické části jsem popisovala společnost OHL ŽS, její stručnou historii a etapy vývoje
v jednotlivých letech od jejího založení. Důležitým mezníkem ve vývoji společnosti je
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spojení se španělskou firmou OHL, které přineslo zahraniční kapitál a kontakty či lepší
postavení na zahraničním trhu.
V analytické části se podrobněji zabývám vnitřním prostředím společnosti, věnuji se také
vnějšímu a oborovému okolí společnosti, jakož i finanční analýzou společnosti. V rozboru
společnosti také figuruje analýza konkurence, zákazníků a dodavatelů. Společnost klade
důraz především na osobní jednání a kontakt se svými odběrateli. Velkým přínosem pro
firmu představuje účast na velkých stavebních veletrzích.
Analytický úsek diplomové práce ukončuji přehlednou a vypovídací SWOT analýzou, která
identifikuje silné a slabé stránky společnosti, její možné příležitosti a hrozby.
V návrhové části přesně popisuji hlavní problémy, vymezuji marketingové cíle pro
nadcházející období. Předkládám návrhy strategie, které umožní zrealizovat tyto firemní
cíle. Především navrhuji technologickou inovaci, jejíž uskutečnění se ukáže pro firmu v
velice výhodné a ušetří náklady na realizaci výstavby železnic, silnic a dálnic a umožní
lepší konkurenceschopnost na tomto lukrativním trhu. Dále se zabývám náborem nových
kvalifikovaných zaměstnanců kteří umožní splnění požadavků ve výběrových řízeních a
umožní kvalitnější zpracování zakázek. V této oblasti by společnost měla využít svého
spojení se zahraniční firmou a využít jejich referencí.
Nechybí také doporučení pro komunikační strategii, která povede k upevnění a rozšíření
dosavadního postavení na trhu. Návrh konkrétní marketingové komunikace je zaměřen
především na účast na stavebních veletrzích, i když se jedná o jeden z nejnákladnějších
prvků komunikačního mixu, pro firmu však představuje největší přínos, vynaložené
náklady se ji tak vrátí v množství získaných zakázek. V této části jsem také uvedla některé
odhadované náklady na marketingovou komunikaci.
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Navrhuji marketingovou strategii pro společnost OHL ŽS, která ji jistě umožní dosáhnout
zvýšené konkurenceschopnosti na Slovenském stavebním trhu ať již v oblasti železniční,
silniční nebo pozemní výstavby.  Věřím proto, že se tato strategie stane pro společnost
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